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RESUME
Anotace v ¢eském jazyce

Vyznam stalych a ptinosnych zdkazniku pro Gspéch firem neustale roste. Proto je di-
leZité vénovat stéle vice pozornosti budovani kvalitnich vztahu s témito zakazniky. Jednou

z moznosti, jak upevinovat tyto vztahy, je jejich fizeni pomoci CRM.

Ve své praci jsem se zabyvala zavadénim CRM systému do firmy Agentura Zelenka.
Zamgtila jsem se na piinosy, které tato inovace firmé piinese, a nasledné jsem vypracovala

projekt tvorby CRM systému a jeho implementace do podnikovych procest.

Anotace v anglickém jazyce

The significance of permanent and beneficial customers for company’s success is
steadily growing. This is why it is important to pay more and closer attention to building
quality relationship with these customers. One of the possibilities in firming-up these rela-

tionships is their management through CRM.

My work concerned the introduction of a CRM system in the Zelenka Language
Agency. | have focused on benefits, which this innovation would bring to the company and
subsequently, | have prepared project in creating the CRM system and its incorporation

within the company processes.
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UvoD

V neustéle se ménicim podnikatelském prostiedi a zvySujici se globalizaci ekonomiky
je pro firmy stale t¢ZSi se prosadit a udrZet si své zakazniky. Ti totiz maji stale vétsSi moc
ovliviiovat své dodavatele, nebot’ rostouci konkurence, kterd nabidne srovnatelny vyrobek

nebo sluzbu za nizZ8i cenu, jim dava silny vyjednavaci vliv.

Proto je pro firmy dulezité, kromé neustalého zabezpecovani pozadované kvality po-
skytovanych vyrobki nebo sluZzeb a udrZzovani konkurenéni cenové hladiny, také vénovat
péci stabilizaci, rastu a individualizaci vztaha se zakazniky. Nezalezi pti tom, kolik klienta
firma ma. Pri vétSim poctu zékazniku je ale obtiZzné pristupovat ke kazdému z nich indivi-

dualn¢ bez toho, aby informace o ném nebyly nikde ulozZeny.

Pravé tyto davody vedly postupnym vyvojem ke vzniku CRM (Customer Relationship
Management), ktery se zaméiuje na tvorbu a implementaci softwarovych feSeni v této ob-
lasti. A pravé CMR umoZznuje aplikovat tento individualni pristup, ktery zékaznici stale
vice ocenuji, a diky kterému se muze firma odliSovat od své konkurence. V CRM ale nejde
pouze o technologie, je to celistvy pristup managementu a zaméstnanca v prvnich liniich

k jednani se zakazniky, je to firemni filozofie a image.

V diplomové préaci budou shrnuty vyhody, které s sebou zavedeni CRM systému pfi-
nasi. Piedevsim se ale zamé&iim na postupné kroky implementace tohoto systému, i
s upozornénim na mozna Uskali pfi jeho zavadéni a radami jak témto problémam celit.
Tyto teoretické prameny spolu s dtkladnou analyzou sou¢asného stavu fizeni vztahi se
zakazniky v konkrétni firm¢ budou zakladem pro navrzeni projektu pro zavedeni centrali-

zovaného CRM systému a tim zvySeni konkurenceschopnosti dané organizace.

Cilem préce je shrnout zakladni vyhody CRM systému a nastinit postupné kroky im-
plementace téchto systémi, coZ bude nasledné demonstrovano v konkrétnich podminkéach

vybrané firmy.
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1 CO PREDSTAVUJE CRM

Customer Relationship Management (CRM) znamena aktivni tvorbu a udrZovani
dlouhodobé prospésnych vztaha se zakazniky. Komunikace se zakazniky je piitom zajiste-
na vhodnymi technologiemi, které predstavuji pro vlastniky i zaméstnance firmy samostat-

né procesy s pridanou hodnotou.

CRM ma své koteny v obchodnich strategii orientovanych na zakaznika. Rozhodujici
otazkou CRM je, pro¢ se konkrétni osoba rozhodne stat se zakaznikem urcité firmy.
V CRM tedy nejde o to tesit, pro¢ se zakaznik v ramci jednorazové transakce rozhodne pro
urcity vyrobek nebo sluzbu. Z&sadni otdzka zni: Pro¢ na sebe urcita osoba bere roli zakaz-

nika a pro¢ si toto specifické postaveni vaci firmé udrzuje?

Tremi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mezi nimi

bezprostiedni souvislost a doplnuje je étvrty prvek:
1. lidé (lidsky kapital, z&kaznici)
2. obchodni procesy (zaméteni, prolinani)
3. technologie (druh, rozsah, oblast pouZiti a ustalenost)

4. obsahy (data, obsah)

Vyznam a Ucel téchto ¢tyt prvka spocivd v komplexnim pohledu na CRM, nikoli
v detailnim zaméfeni na vyznam jednotlivych prvka. Aby bylo mozné implementovat
CRM do stavajicich organizac¢nich struktur, je treba se zabyvat kvalifikaci personalu, tech-

nologickym vybavenim, zamétenim obchodnich procest a spravou dat.

CRM nepredstavuje Zadnou novou filozofii ve vztahu k zakaznikam, Zadnou vyzvu
k zavedeni prevratné a vSe feSici informacni technologie, nevola po zménach v zakladnim
nasmérovani zaméstnancu a neni ani novou metodou tzv. Stihlého managementu. Spise lze
fici, Ze se jednd o komplexni metodiku vytvaieni vyhodnych a ekonomicky prospésnych
vztaht se z&kazniky s dirazem na cilenou kvalifikaci personalu s vyuZitim metod socialni
psychologie, integraci a dalSi rozsiteni stavajicich technologii a také na spravné nasmeéro-

vani obchodnich procest a vyménu hodnot mezi organizaci a zakaznikem.
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Zavedeni CRM je vpraxi mozné pouze pii slouceni jeho jednotlivych prvki
do jednoho celku. Kazdy pokus o jednostranny pohled na problematiku CRM je piedem
odsouzen k netspéchu. Cela fada snah o zavedeni CRM ztroskotala na tom, Ze byl kladen

diraz pouze na jeden jeho prvek [10].

CRM predstavuje integraci jiz existujicich feSeni, jako jsou napt. one-to-one marke-
ting, Sales Force Automation (automatizace prodeje), call centra nebo stiediska sluzeb.
Kazda z téchto metod ma své opodstatnéni a spada do dil¢ich kompetenci marketingu, od-
bytu nebo sluzeb zékaznikam, které jsou dale podiizeny managementu CRM. Ten musi
provadét koordinaci jednotlivych sloZzek. CRM je souhrnna organizacni jednotka, ktera je
ve strukture podniku nadiazena oddélenim, jako jsou marketing, odbyt, personalistika, con-
trolling atd. [10].

1.1 Orientace na zakaznika

1.1.1 Faze vztahu se zdkaznikem

CRM zkréacené znamena interakci se zakaznikem. Vezméme nejprve aspekt, ktery vy-
plyva z pojmu relationship. Vztah k zakaznikovi prochazi zpravidla n¢kolika fazemi (Obr.
1). Vniméani hodnot, které podnik nabizi ve formé zboZi nebo sluzeb, musi byt Fizeno.
K tomu je tieba vyvinou zna¢né Gsili. CRM neni samoucelnou metodou. Cilem je vytvofrit

takoveé vztahy se zakazniky, které jsou prospésné i pro podnik.

>navézén|' %2 Z /V>
vnimani rozvoj
kontaktu

>konso|i/dge>> Upadeli%> ukonée%

Obr. 1. Jednotlivé faze vztahu [10]

Rizeni vztahi se zakazniky za¢ina vytvoienim image u potenciéalnich zakaznikd. Inici-

ativa pii navazovani kontaktu vychazi vzdy ze strany podniku. To plati i tehdy, kdyz se
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zakaznik na podnik obraci prostiednictvim webovych stranek. Podnik je totiz vytvari pravé

za timto ucelem.

Jestlize byl kontakt navazan, dochazi v nasledujici fazi jeho dalSimu rozvijeni
a konsolidaci. Nemé-li vztah pro jednoho nebo oba partnery (zékaznik a podnik) stoupajici
hodnotu, nasleduje jeho Upadek a ukon¢eni. Ukonceni vztahu mtze byt iniciovano ze stra-
ny zakaznika, ktery piestane mit zajem o dalSi vyménu hodnot s podnikem, nebo ze strany
podniku, pokud zakaznik neni perspektivni, neptinasi podniku zisk a jeho ztrata nezname-

na Zadne dalsi ajmy. Vztahy se zakazniky by nemély byt udrZzovany za kazdou cenu [10].

V prvni fazi interakci je zakaznik pii marketingové akci upozornén na nabizené zbozi
nebo sluzby. To miZe probéhnout formou osobniho dopisu, prostiednictvim webové stran-
Ky, pomoci reklamy v tisku nebo v televizi atd. V nésledujici fazi zdkaznik sdm vyhled4
podnik, resp. jeho produkty, s vyuzitim nékterého z obchodnich kanali, popiipadé (podle
druhu zboZi) je kontaktovan ptimo pracovniky odbytu. Béhem doby, kdy zakaznik pouZiva
zakoupené zboZi, popripad¢ také vyuziva nejruznéjsi servis (sluzby). To muze spocivat
napi. ve sledovani doplikovych informaci o produktech podniku, uvedenych napi. na spe-
cialnich webovych strankach pro zakazniky, nebo muze jit o telefonaty smétované na call
centrum nebo jednoduSe o kontaktovani prislusného servisniho pracovnika. Zakaznik se
nachazi uvnité Zivotniho cyklu a ma nejraznéjSi moznosti, jak podnik kontaktovat.
V jednotlivych kontaktnich mistech zanechava dulezité informace, které jsou nezbytné pro

udrZeni a rozvijeni vztahu.

1.1.2 Evidence zdkaznika

Celkem 20 % zékaznika déla 80 % obratu. Platnost tohoto Paretova zakona je univer-
zalni. Pokud firma zjisti, Ze ji déla 50 % zékaznika 50 % obratu, tak je v jejim prodeji néco
Spatného: jeji prodejci nemaji jasno v prioritdch a vénuji ptilis mnoho ¢asu nevyznamnym
zakaznikam a ty klicové zanedbavaji. Firma, ktera se dostane do této situace je ve smrtel-

ném nebezpeci a to ze dvou duvoda [2]:

1. Pienech&vd moZnost vyuZiti rastového potenciélu u klicovych zakaznika konkuren-

Ci.
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2. Financ¢ni efektivnost naklada spojenych s provozem jejiho prodejniho oddéleni je

na nizké drovni.

Z predchoziho vyplyva nutnost evidence prodejného potencialu klicovych zakaznika.
Databaze zadkaznika je zékladnou, na které stoji cely systém digitalniho fizeni prodeje a
vztaht se zdkazniky. Bez znalosti zakaznika neni mozné s nim navézat takovy vztah, ktery

odpovida jeho dulezitosti pro firmu [2].

1.1.3 Strategie udrzeni zakaznikua
1. Pravidelna a tvoriva komunikace
e Komunikovat se svymi zakazniky zptisobem, ktery je pfinuti zpozornét a reagovat.

e Komunikovat se zakazniky osobn¢ a po telefonu pravidelné — to pomuZe zjistit do-
sud skryté malé problémy diiv, nez se z nich stanou problémy velké.

2. Zaruka kvality sluzeb

e Je to zpusob, jak odliSit nebo ucinit znamym dodavatelsky systém, ktery uz funguje

na vysokeé urovni.

e Zaruky davaji zakaznikovi najevo, Ze organizace si je tak jista svymi zékladnimi

sluzbami a zptisobem jejich dodavani, Ze je ochotna dat se zakaznikem vyzkouset.

3. Odmeny za ¢asté nakupy

e DaAvat zvI&Stni prémie svym nejlepsim zékaznikam.

4. Zvlastni sluzby

e Zdakaznickou vérnost pomahaji upeviovat také sluzby aranZzované tak, aby je mensi
segmenty zékazniku pocitovaly jako sluZzby osobni, nebo dokonce zcela individu-

alni.
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5. Vychova zékaznika
e Udrzet zékazniky pomuZze jejich vyuka a vycvik — lepsi informovanost.

e Naucit je pouzivat sluzby podniku.

6. Partnerstvi

e Sdileni zdroju a zkuSenosti se zakazniky bez ohledu na to, jestli jim chceme néco

prodat, ale spiSe proto, Ze chceme byt tou nejlepsi moznou firmou

7. Rozhovory s odchazejicimi zakazniky

e Zdakaznici, ktefi prechazeji ke konkurenci, nds mohou piesné informovat, které ¢asti

svého obchodovani musime zlepsit.
e Mohou poskytnout takovy pohled na podnik, ktery je pro lidi uvnitt nemozny.

e Jednim davodem, pro¢ vyhledavat odchazejici zékazniky, je snaha opét je ziskat.

8. Neobvyklé znovuziskani

e Schopnost vyiesit zakaznikovy problémy a chyby firmy Sikovnym jedndnim maze

casto prekonat jakoukoli nespokojenost zakaznika vaci organizaci. [8]
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2 PROC CRM?

2.1  Co prinasi pouziti CRM

Implementace a pouziti CRM musi podniku piindSet vyhody. Tyto vyhody vedou
v kone¢ném efektu k udrzeni a zvySovani stavajiciho obratu a zisku. To ovsem nejsou cile
sledované zavedenim CRM, nybrZ pouze ptinosy vyplyvajici z jeho UspéSneho vyuziti.
CRM pfindsi pirimo meétitelné vyhody i efekty, které se projevi az po urcité dobé. Aniz
bych pomijela dlouhodobé ucinky, zamérim se nejprve na piinosy, které se projevi bezpro-
stiedné po zavedeni CRM [10].

2.1.1 Bezproblémovy priabéh obchodnich procesi

PouZiti CRM vede k omezeni prataht a probléma pii zpracovani obchodnich procesu
v marketingu, odbytu a sluzbach, i mezi t¢émito Useky. Duvodem je existence jednotné da-
tabdze informaci o z&kaznicich. Praktické vyuZziti filozofie CRM vede k omezeni obchod-
nich procest na ty prvky, které jsou pro zakaznika ptinosem. To vede piimo k zeStihleni a
zefektivnéni téchto procesu. Dal§im pozitivnim efektem je pokles nékladid na tizeni proce-
st smétujicich k ziskavani zakaznika a vytvaieni vzajemnych vazeb. Také zde je pokles

néklada pozitivnim G¢inkem, nikoli cilem [10].

2.1.2 Vice individualnich kontakta se zdkazniky

Dosazeni vysokého poctu kontakta se zakazniky nebo potencidlnimi zékazniky neni
velky problém. Lze toho dosédhnout s vyuZitim klasickych prostiedkt marketingove komu-
nikace, jako je napt. reklama v rozhlase, tisku ¢i televizi. Zasadni vyzvou je vytvorit z teto
masy kontaktd individualni vztahy, které povedou k piesnému uspokojeni poZadavki kaz-
dého konkrétniho z&kaznika, ba dokonce k piekonani jeho ocekéavani. S vyuzitim néstroju
CRM, jako jsou call centra, prodej po telefonu, automatizace prodeje, individualni webové
stranky nebo e-marketing, je mozné premeénit anonymni masové kontakty na individualni
vztahy se zakazniky. Bez CRM neni mozné individualné vychazet vstiic velkému mnoZstvi

zakaznika a vyuZzit data ziskana v prabéhu Zivotniho cyklu zékaznika [10].
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2.1.3 Vice ¢asu na zédkaznika

Vice ¢asu na zékaznika neznamena narust po¢tu zameéstnancu pracujicich na uspoko-
jeni vSech piani zékaznika, spiSe jde o dosazeni ¢asovych Uspor ve stavajicich podmin-
kach. Diky CRM je mozné investovat ¢as ziskany zefektivnénim pribéhu procesi do na-
rastu kvality vztahu se zakazniky. Tyka se to zvIasté odbytu, nebot’ ten by se mél vénovat
spiSe zakaznikam nez vytizovani administrativy spojené s prodejem. VVztahy jsou zaloZeny
na zadsadé ,,mit na sebe ¢as“. Kdo si na vztah nedokadZe ud¢lat cas, ten jej také nemuze
Usp&sné udrzovat. Cas ziskany zavedenim nové koncepce prabshu procest a implementaci
prisluiné technologie maze byt investovan piimo do vztahu se zakaznikem. Ukolem ma-
nagementu je tento ¢as organizovat. Nejedna se vSak pritom o klasicky postup. Podle sta-
rych zasad by ziskani ¢asu navic vedlo okamzité ke sniZeni poc¢tu zaméstnancu. Z hlediska
CRM by v3ak tento krok nevedl k avizovanému zlep3eni vztahi se zakazniky, které se pro-
jevi rastem obratu a zisku [10].

214 Odliseni se od konkurence

Implementaci CRM je mozné se odliSit od konkurence, nebot’” podnik pouZivajici
CRM ma lepsi vztahy se zakazniky, nez podnik, ktery CRM nevyuZiva. CRM piitom ne-
znamena jen pouZiti rozsahlych softwarovych balika v podnicich operujicich na masovych
trzich. CRM piedstavuje také filozofii pouzitelnou stejn¢ dobie i v malych a strednich fir-
mach [10].

2.15 VylepSeni image

Podniky vyuZivajici CRM maji dobrou image z pohledu uspokojovani individuélnich
poZadavki. To vede ke spusténi procesu Ustni propagandy a vynikajici servis
s excelentnim poradenstvim budou chtit vyuZivat i dalSi osoby. Podnik, ktery se ke svym
zakaznikam chova loajalné a najde si na n¢ ¢as, byva odmeénén davérou. Tato davéra je
z dlouhodobého hlediska cennégjsi nez kratkodob¢ orientované uvazovani zamérené na rast
obratu. Image u z&kaznika, ktery vyplyva z vyuzivani CRM, je mozné vyuZit k osvobozeni

podniku od cenovych tlaki a k ziskani vy3si suverenity pii vytvaieni vlastni cenove politi-
ky [10].
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2.1.6 Pristup k informacim v redlném ¢ase

Prabé&hy vSech procesi souvisejicich s ekonomikou podniku se v dnesni dob¢ neustale
zrychluji, a pristup k informacim v realném c¢ase je proto pro management podminkou pie-
Ziti. Informace se mohou tykat po¢tu kazdodennich prodejua, reakci zakaznika na sluzby
podniku, vysledka snah o ziskani novych zékaznika atd. Diky CRM mé& management, od-
byt, marketing i servis neustéle k dispozici vSechny informace potiebné k tizeni kazdoden-
niho obchodovani. Cim diive jsou data k dispozici, tim rychleji maze management reago-
vat na zmény na trhu. CRM predstavuje revoluci v controllingu a sdileni informaci
v oblasti front-office, tedy ptimo na rozhrani mezi podnikem a zékaznikem. Bez pouZiti
CRM nemuze podnik reagovat na zmeny na trhu tak rychle, jak by bylo zapotiebi pro za-
jisténi poZzadovaného obratu a zisku. Pomoci CRM je moZné v¢as odhalit vechny vzajem-
n¢ souvisejici diskontinuity. To umozZiuje jednak vcas na tyto problémy reagovat, a kromé

toho vznika moznost podobnym nesrovnalostem piedchazet [10].

2.1.7 Spolehlivé a rychlé predpovédi

CRM umoziuje vSem pracovnikam odbytu, vedoucim pracovnich skupin i vedeni
podniku ziskat jedinym stisknutim tlacitka spolehlivou piedpovéd dalSiho vyvoje. Jakou-
koli zménu systém ihned zaznamena a vSem opravnénym pracovnikam poskytne piislusné
informace. Podle autorizace piislusného pracovnika jsou mozné podrobné nebo celkové
piehledy [10].

2.1.8 Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Pouzitim CRM stoupa uroven komunikace mezi odbytem, marketingem a sluzbami.
Bylo by ovSem chybné vychazet z predpokladu, Ze ke zlepSeni komunikace mezi témito
useky dojde po zavedeni CRM automaticky. Zejména v této oblasti je zapotiebi odvést
pii implementaci CRM solidni praci pii Skoleni personalu, fizeni transformacnich procesu
a vytvareni novych obchodnich procesu se zietelem na prislusné pracovniky. Jestlize je
témto aspektim vénovana dostatecnd pozornost, mohou byt zboieny staré bariéry mezi
odbytem a marketingem a zapoc¢ata nova plodna spoluprace. Spolupréce, ktera neni zalo-
Zena na donuceni a na pevnych pravidlech, nybrz na vzadjemném vyuZzivani vyhod vyplyva-

jicich z CRM. Tyto vyhody spocivaji napi. v pristupu do spole¢né databaze zahrnujici cely
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Zivotni cyklus zakaznika. Clenéni zakaznika provadéné marketingem maze byt zakladem
uspesné prace odbytu. Znalosti o zakaznicich ziskané pii odbytu produkta Ize naopak vyu-
Zit pti planovani dalSich individualnich marketingovych akci. Pokud jde o cile, nemuze jiz
mezi t¢émito dvéma Useky existovat Zadny rozdil. Oba ziskaji pomoci CRM vybornou pozi-
ci, coZ se bezprostiedn¢ odrazi v celkovém uspéchu podniku [10].

2.1.9 Narist efektivity tymové spoluprace

Zavedenim procest a technologii spojenych s CRM prudce vzrusta efektivita prace
uvniti jednotlivych tyma. Jakmile do marketingu dorazi prvni reakce na e-mailovy dotaz-
nik, jsou ziskané informace okamzZit¢ k dispozici v odbytu, kde jsou vyuZity pii planovani
dalSich prodejnich akci [10].

2.1.10 Rist motivace pracovniki

Diky CRM ziskava podnik oproti konkurenci vétsi udernou silu a pracovnici mohou
upustit od jinak obvyklého papirovani a neustalého rozesilani e-maila. Je jim pomoci tech-
nologii a procesa vyplyvajicich z implementace CRM poskytovana odpovidajici podpora
jejich kazdodenni prace, takZe je prace bavi. Timto zpasobem CRM prispiva ke zvySovani
spokojenosti zaméstnanci, cozZ se v kone¢nem efektu odrazi v nizké fluktuaci. Predpokla-
dem je ovSem komplexni ptiprava zaméstnancu na zavedeni CRM. Pouha implementace

piislusnych technologii neni zdaleka dostacujici [10].

2.2 Strategie CRM

2.2.1 Vypracovani strategie CRM pomoci SWOT analyzy
Pti uréovani strategie CRM je tieba dodrZovat Sest hlavnich zasad:
1. Proces vypracovani strategie musi byt fizen v rdmci strategického projektu.

2. Stavajici situaci je treba piesné analyzovat, aby bylo mozné na jejim zaklad¢ pro-

vadét realistickd strategicka rozhodnuti.
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3. Strategicke projekty musi byt zpracovavany ve spolupraci s vrcholovym manage-
mentem. Ridici tym strategického projektu musi byt sloZzen z manazera prvni linie

daného podniku.

4. Metodika vypracovani strategie CRM nesmi byt s ohledem na praktickou pouZitel-
nost piilis sloZita.
5. Strategie CRM se musi vyrazn¢ odliSovat od konkurenénich strategii v této oblasti,

aby mohla vést k poZzadovanym vysledkam.

6. Formulovan strategie CRM musi byt prakticky proveditelnd. Z tohoto divodu je
tieba do strategickych projekti CRM zahrnout strategické a aplika¢ni kompetence,
aby nedochazelo k nesrovnalostem pii prechodu od strategické definice

k praktickému pouziti [10].

Dobrou metodou strategického planovani je SWOT analyza (Obr. 2). Jedna se
o prakticky postup nalezeni odpovidajici strategie, ktery je zaloZzen na vySe zminénych
analyzovany silné a slabé stranky podniku, v naSem piipadé z hlediska strategie CRM.
Cilem je omezeni slabych stranek a vyuZiti silnych stranek. Dale jsou zkoumany prile-
Zitosti a hrozby, pricemz i zde je cilem aktivni vyuZzivani prilezitosti a cilené predcha-
zeni hrozbam. Silné a slabé stranky piedstavuji interni vlivy, prileZitosti a hrozby nao-

pak externi vlivy [10].

> >

Strenghts | Weaknesses | Opportunities | Threats

Vs

vnitini analyza ] [ analyza okoli ]

(.

Obr. 2. Prvky SWOT analyzy [10]
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Interni strategicka analyza CRM

Pti analyze vnitinich vliva jsou posuzovany vyrazné silné a slabé stranky v oblasti
CRM vzhledem Kk prislusnym konkurentam. DuleZita je ptitom definice konkurentt. Po

definovani druhta konkurence miZe probéhnou srovnani pro rizné néstroje CRM.

Lidsky faktor je v ramci strategie CRM vedle vyzralé technologie a efektivnich ob-
chodnich procesu kritickym aspektem pro zajisténi dobrych vztaha se zakazniky. Na tuto

skute¢nost je tieba dbét pti urcovani prisludné strategie.

Cilem interni strategické analyzy CRM je rozpoznani vlastnich silnych stranek, na
nichz lze budovat nové strategie, a také zjisténi slabych stranek, kterych je tieba se v ramci

nové strategie vyvarovat.

vy s

kteti v podniku pracuji jiZ fadu let a za tu dobu jej stacili dakladné poznat. Sluzebné mladsi

zameéstnanci mohou naopak pomoci rozeznat dilezité synergické potencialy.

Kvalita srovnavacich dimenzi a zvolené méfitko jsou rozhodujici faktory ovlivaujici
vypovidaci hodnotu vysledkt. Pokud se podnik v této fazi snazZi uSetfit, projevi se to poz-
deji pii praktickém uplatnéni strategie [10].

Externi strategické analyza CRM

Analyza externich vliva piedstavuje vétsi problém neZ interni analyza CRM, nebot’
potiebné informace nejsou s vyuZitim vnitropodnikovych zdroju tak snadno ptistupné.
V této oblasti jsou vysledky jesté vice zavislé na kvalité pouzitych zdroji. Je mozné zde
pouzit informace z publikaci libovolného druhu, ptipadné vyuZzit sluzeb nékteré
z placenych databazi. Krom¢ toho Ize provést vlastni Setteni, coZ ma tu vyhodu, Ze je moz-
né kvalitu Setreni v jednotlivych oblastech Iépe pFizptisobit sledovanym cilam. Na druhé

strané vSak vlastni prizkum piedstavuje zvySené naroky na finanéni a lidské zdroje.

V prvni fazi je tieba definovat oblasti, ve kterych maji byt piilezitosti a hrozby hodno-
ceny. Strategicky projekt zaméteny na tento problém zde obvykle neni tim nejlepSim teSe-
nim. Vyhodngjsi je, kdyZ se cely podnik zaméti na rozpoznéni signéla upozornujicich na

slabe stranky. Piijem tzv. weak signals ptitom probiha v redlném case s vyuZitim vSech
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pracovnikia podniku. Témito signaly jsou veSkeré informace, které nemohou byt
v okamziku prijeti presné Kklasifikovany. V minulosti se jednalo pouze o teoretickou kon-
cepci, jejiz praktické uplatnéni nebylo mozné. Informace od jednotlivych pracovnika byly
totiz sice prijimany, ale nebylo moZzné jejich shromazdovani a dalSi zpracovani
v celopodnikové databazi, coZz dnes jiZz mozné je. Informace mohou pochézet
z nejrazngjSich zdroju, jako jsou napi. dialogy mezi kolegy, navstévy veletrht, ¢asopisy,
noviny, Internet nebo prosté jen rozhovory v kruhu piatel. V této fazi ur¢ovani strategie ma

efektivni sprava znalosti pro podnik enormni vyznam.

Nema-li podnik k dispozici solidni systém pro spravu znalosti a prislusné nastroje
z oblasti IT, je jejich implementace prvnim krokem pti uréovani strategie CRM. Na vznik-
Ié naklady piitom nelze pohliZet z hlediska jejich okamZzité navratnosti, nebot’ efekty vy-

plyvajici ze spravy znalosti se projevi az po delSi dobé.

V posledni fazi je na zakladé vysledka SWOT analyzy formulovana strategie CRM a
doporuceni pro jeji praktické uplatnéni. Prakticka doporuceni je tieba v kazdém piipadé
dakladné prodiskutovat s osobami, které budou pozdéji zodpovédné za jejich provadeni.
Jinak hrozi riziko, Ze podnik sice bude mit ,,na papite* vybornou strategii, ktera vsak ne-
bude odpovidat kazdodenni realité. Zpravidla je vhodné konzultovat projekty tohoto typu
s poradcem. Rozhodujici je, aby poradenska firma meéla k dispozici odpovidajici kompe-

tence pro vypracovani strategie a také zkuSenosti s jeji implementaci.

PoZadavky na vypracovani a uplatnéni strategie CRM jsou natolik komplexni, Ze k cili
nevede ani samotny vyvoj strategie, ani pouhé zavadéni nejraznéjSich opatieni v ramci
stavajici organizacni struktury podniku. Pouze kombinace rozsahlych kompetenci v oblasti
vyvoje a aplikaci pro kvalifikaci personélu, vyuZiti technologii a organizace obchodnich
procest miZe piinést poZzadované efekty ve formé komplexni podnikové strategie CRM
[10].
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Obr. 3 Vysledky SWOT analyzy [10]

2.2.2 Proces planovani strategie CRM v sedmi krocich

Vedle aspektu tykajicich se obsahu, které je mozno reSit pomoci SWOT analyzy,
vznika otazka forméalniho postupu pii strategickém planovani, zahrnujicim celou fadu zna-
losti a ndzord. Hax a Majluf (1988) navrhuji proces, ktery do planovaciho cyklu zavadi
tyto Grovné: vedeni, obchodni jednotka a funkéni oblast. Cely planovaci proces zaloZeny

na téchto trech Urovnich spoc¢iva v sedmi krocich:
1. Vize

Vize je nadfazena strategii a predstavuje klicovou mySlenku. Ve vizi jsou obsazeny
manazerské zasady a filozofie podniku. Zaméstnancam podniku musi zprostredkovat
urcity idedl, na jehoz uskutecnéni se pii své kaZzdodenni praci zaméiuji a dokazou se

s nim ztotozZnit.

2. Zakladni koncepce

V dalsi fazi nasleduje SWOT analyza, pti které jsou podchyceny vdechny relevantni

vnéjsi i vnitini faktory. Vysledkem je zékladni koncepce.

3. Poslani

Treti krok se provadi na Urovni strategické obchodni jednotky, pticemZ dochazi
k definovani jejiho posléani. V principu se jedna o stejny postup jako pfi uréovani stra-
tegie pro cely podnik s tim rozdilem, Ze tento krok je vice zaméien na opatieni, ktera se

tykaji dané obchodni jednotky.
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4. Obchodni strategie

Obchodni strategie je rovnéz SirSi komplex opatieni se spole¢nou hlavni myslenkou.
Tato opatieni se vztahuji pouze na piislusnou obchodni jednotku. V tomto kroku do-
chazi ke konkrétngjSimu definovani jejiho poslani pomoci piislusnych nastroja. Jedna
se ov8em zatim pouze o navrh, ktery je tieba jeSté pozdé¢ji prezkouset v rdmci funkeni
oblasti CRM.

5. Funkgni strategie a konsolidace

V patém kroku je Ukolem manazera CRM prezkousSet, nakolik jsou navrzena opatieni
prakticky pouZitelna a nakolik je mozné tato opatieni kombinovat. Piitom musi brat

ohled na hlavni zaméieni celého podniku a konzultovat vysledky své prace s vedenim.

6. Planovani projektt smétujicich k implementaci systému

V ramci tohoto kroku dochazi k roz¢lenéni potiebnych opatieni do dil¢ich projekta im-
plementace a k naplanovani téchto projekta. K zakladnim prvkam planovani patii bali-
ky uloh, ¢asovy ramec, néklady, zdroje, odpovédné osoby, metodika implementace a

organizace projektu.

7. Sestavovani rozpoctu

Sedmy a zéavére¢ny krok spociva ve schvéleni planu obchodni jednotkou a vedenim a
v sestaveni rozpocétu naklada. Pfi nasledujici implementaci CRM a restrukturalizaci
podniku je z hlediska zajisténi dobrych vysledka vhodné, aby byli manaZeri, kteti se

podileli na vytvéareni strategie, dosazeni do uzsiho vedeni podniku [10].
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3 FAZE PROJEKTU CRM

Projekty CRM jsou sloZité, protoZe se pti nich setkdvaji razné podnikové profese a
obchodni procesy. Pritom neni ptili§ duleZité, jedna-li se o inovaci CRM nebo jen o pfi-

zpusobeni existujicich nastroja CRM.

]
=/
celkova a detailni koncepce >> vystavba >
[5]
=
pilotni faze >> modifikace > roll-out > provoz >

Obr. 4. Faze projektu CRM [10]

defini¢ni faze
(assessment)

Rozdéleni projektu do téchto sedmi fazi (Obr. 4) plati pro pfipad zavedeni nového sys-

------

¢e) musime vzit v Gvahu oblasti tykajici se personalu, procesu a technologii. Jiz ve fazi
hodnoceni (assessment phase) musime vymezit stavajici organizacni struktury, droven kva-
lifikace personalu a stavajici technologie. Stejn¢ se postupuje ve fazi nasazovani (roll-out).
V této fazi se ale berou v Gvahu jen informac¢ni technologie, a proto pochopitelné snizuje
hodnotu celého projektu CRM. Take zde musime cilevédomé vzdélavat personal a sdélovat

mu zmeny v organizaci.

VVVVVV

niho schématu k jednotlivym fazim projektu podle své priority.
Priority jsou: 1 - duleZité
2 — stiedn¢ dulezite

3 — podiradné
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Slozky projektu
Faze Procesy | Technologie | Personal | Komunikace | Infrastruktura
1| Hodnoceni 1 1 1 1 1
2 | Koncepce 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 | Nasazeni 2 1 1 1 2
7 | Provoz 1 1 1 2 3

Tab. 1. Faze a slozky projektu CRM [10]

Rozhodujici je, aby byly respektovany vsechny slozky projektu v kazdé jeho fazi. Jen
tak lze vytvotit plnohodnotny systém CRM. Budeme-li se soustiedit pouze na ptizptisobeni
softwaru nebo konsolidaci databazi a nevezmeme v Uvahu personalni a organizacni prvky,

musi projekt zakonité ztroskotat [10].

3.1 Interaktivni management

Projekty CRM intenzivné zasahuji do organizace podniku a stavajicich vztahu se za-
kazniky. Navic dochazi k vétSimu pracovnimu zatiZzeni personélu, ktery se musi ugit ¢asto
zcela nové postupy. Pocet zaméstnanct se vétSinou musi zvysit. Aby byl projekt CRM
plnohodnotny, musi byt tyto zmény doprovazeny intenzivni informacni, komunikaéni a
interaktivni politikou. Vedeni projektu musi zajistit, aby se do probihajicich zmén vc¢as
zapojili vSichni zaméstnanci a zékaznici. K tomu nestaci jen jednosmérna komunikace, je

nutna mnohem komplikovangjsi obousmérna interakce.

Projekty CRM mohou byt Uspésné jen tehdy, maji-li vSechny z(¢astnéné osoby dosta-
tecny prehled o jeho vyvoji. Proces zainteresovani zaméstnanci nebo i zakaznika, kteri se
na projektu maji podilet nebo vyuZivat jeho néstroje, probiha nejlépe na workshopech. Na
nich se vedou diskuse o vyvojovych trendech v oblastech obchodnich procesi, aplikaci
technologii a Skoleni a také zde probihd odborna pomoc pro budouci vyuZivani nastroja
CRM. Ucastnici workshopti musi piitom byt vyzbrojeni patéicnymi odbornymi znalostmi.
Cim intenzivngji tedy zaméstnanci a zakaznici na projektu spolupracuji, tim snazsi bude

prijeti projektu z jejich strany a nasledna aplikace nastroju CRM.
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V tomto procesu je nezbytné respektovat veskeré do té doby vymezené nazory, podn¢-
ty a zkuSenosti a zuzitkovat je pro zvyseni uzitné hodnoty projektu. Ugastnikam projektu
se timto zpasobem dava najevo, Ze je s nimi pocitano a zaroven se zajisti prijeti principa
CRM z jejich strany. V optimalnim piipadé se Ize setkat kromé pasivniho piijeti zmen také
s upiimnym zajmem, ¢imZ se ziska Zivna puda pro rozvoj novych procest, technologii a

nové filozofie [10].

3.2 Implementace CRM

Hlavnim problémem je, Ze nashroméazdéné informace o zakaznicich se nachazeji kdesi
v podniku, ale nejsou k dispozici tam, kde je to nutné zapotiebi. Tim dochazi k preruseni
sledu interakci.

Podminkou uspésne implementace CRM je, aby sled interakci nebyl nikde pierusen.
Kontinuita je vS8ak moZna pouze tehdy, kdyZ je cely sled interakci koncipovan jako konso-
lidovany celopodnikovy systém ftizeni toku informaci, do kterého jsou zahrnuta vSechna
kontaktni mista, a tedy i vSechny obchodni kanaly. Realita se naproti tomu vyznacuje vel-

kym mnozstvim postupné vznikajicich izolovanych informac¢nich uzli a databazi.
1. Prvnim Gkolem je proto shromazdeni viech cennych informaci do jedné databaze.
2. Druhy kol spociva v zajisténi pristupu k informacim tam, kde je to zapotiebi.

3. CRM v institucionalnim smyslu ptedstavuje organizac¢ni jednotku podniku, ve které
dochézi k planovani, tizeni a kontrole celého sledu interakci. Jsou tak vyuZivany

pievazné casti ¢innosti CRM ve funkcionalnim smyslu.

V tom spociva revolu¢nost CRM. Vzhledem k organiza¢ni struktuie podniku zavedeni
CRM neznamena pouze implementaci komunika¢niho stiediska, zlepSeni doplikovych
sluzeb nebo zavedeni automatizace prodeje. Tento postup by byl pouze opakovanim zné-
mych chyb a vedl by k vytvaieni dalSich izolovanych teSeni bez vazby na sled interakci

zameienych na planovani, fizeni a kontrolu Zivotniho cyklu zakaznika.

Pro Uspésné zavedeni CRM je tieba vytvoiit novou organizacni jednotku odpovédnou

za zajisteni nepretrzitého sledu interakci, jejich planovani, kontrolu a fizeni.

CRM jako nova organizacéni jednotka musi splnovat dva zakladni ukoly: kromé své

manazerské funkce musi zvladnout praci s komplexnimi nastroji z oblasti IT, které slouzi



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a ekonomiky 26

jako podpora pro vlastni management. Manazerska funkce CRM spociva v tvorbé interakci
mezi zakaznikem a organizaci. Pojem interakce méa p#itom hlub$i vyznam nez jen ve smys-
lu slova ,,komunikace*. Zatimco komunikaéni proces se omezuje pouze na vymeénu infor-
maci, pti interakci dochazi k vymeéné ekonomickych hodnot. Hodnota zde znamena vycis-
leni uzite¢nosti. S komunikacnimi procesy se setkavame na klasickych masovych trzich,
kde zakaznik neni individualn¢ identifikovan. Diky nastupu novych technologii, jako je
napk. internet, jsou dnes k dispozici nastroje, které umoznuji opustit koncepci jednosmérné
komunikace a vstoupit se zakaznikem do interakce. Je mnoho podniku, které se touto ces-
tou vydaly, ale nedokézaly zmény dusledné dotdhnout do konce. U interakci odvozenych
od CRM se nejedend o One-to-one marketing, nybrz o mnohem komplexnéjsi pohled na
celou problematiku. One-to-one marketing se omezuje pouze na marketingové aspekty,
zatimco interakce u CRM predstavuje propojeni marketingu, odbytu a sluzeb s ohledem na
Zivotni cyklus zakaznika [10].

3.2.1 10 faktora UspéSné implementace

Chce-li podnik pIn¢ vyuZit prinost n¢jakého systému CRM, musi nejprve projit struk-
turovanym procesem, pti kterém se zjiSt'uje, co je potieba automatizovat a co ne — aby se
pak z automatizace nestal chaos. Existuje deset faktoru, které jsou nezbytné pro dspésnou

implementaci jakéhokoliv systému CRM [3].

1. Urc¢it funkce/¢innosti, které by se mély automatizovat

Efektivni automatizace by meéla v podniku zacit fddnym auditem automatizace
CRM, na zaklad¢ kterého se identifikuji ty funkéni Gseky podniku, které by se mély au-

tomatizovat, a specifikuji se technické parametry, které by m¢l systém CRM splinovat

[3].

2. Automatizovat jen to, co automatizaci potiebuje

Automatizace neefektivniho obchodniho procesu/¢innosti by se mohla stat velmi
nakladnym omylem. Chceme-li zajistit, Ze se bude automatizovat jen to, co je skutecné

potieba, musi se vySe popsany audit CRM zaméfit predevSim na nazory obchodnich
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zastupcu, pracovnika marketingu, zakaznické podpory a managementu — jak by chtéli

zlepsit své pracovni procesy [3].

3. Ziskat zavazek a podporu vedeni podniku
Podporu vrcholového vedeni mame Sanci ziskat tehdy, pokud prokazeme, Ze:
e automatizace podporuje obchodni strategii podniku

e automatizace bude mit metitelny pozitivni vliv na ekonomické vysledky

podniku

e automatizace vyrazné sniZi naklady (napi. obecné naklady na prodej), takze

se v ur¢itém ¢asovém obdobi ndklady vynaloZzené na automatizaci vrati.

4. Vybrat vhodnou technologii

Méli bychom volit takové informac¢ni technologie a systémy, které vyuZivaji ote-
vienou architekturu, abychom mohli v budoucnu systém bez problému rozSifovat
a zvétSovat. Vhodné jsou takové softwarové aplikace, které jsou modularni a které Ize
snadno integrovat a propojovat se stavajicimi informa¢nimi databazemi. Zvolené tech-

nologie by méla odpovidat mezinarodnim standardam [3].

5. Zajistit 0¢ast uZivatela

Do celého procesu je potieba co nejdiive zapojit budouci uZivatele systému, aby se

zajistilo, Ze systém CRM bude vyhovovat jejich potiebam [3].

6. Modeloveé zavedeni systému

Modelové zavedeni systému umozni postupné hladké zavedeni celé nové techno-
logie. UmoZiuje experimentovat v mensim rozméru, tj. méné ndkladné, mohou se otes-
tovat razne funkce systému, vyjde pfitom na povrch, jake organiza¢ni zmény bude nut-

no provést, a — coz je nejdaleZitejSi — prokaze se, Ze lze dosahnout stanovenych cili au-

tomatizace [3].
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7. Zaskolit uzivatele

e piedvést uzivatelim, jak pristupovat k poZadovanym informacim a jak je pou-

Zivat

e OVEfit, zda uzivatelé dostali vhodnou uzivatelskou dokumentaci a zda se tato

dokumentace pravidelné¢ aktualizuje

¢ nabidnout on-line konzultace, které by bylo mozno ptizpisobit individualnim

uzivatelam

8. Motivovat pracovniky

Systém CRM uspg¢je tehdy, pokud budou uZivatelé dostate¢né presvédeeni o tom,
Ze jim systétm CRM miZe pomoci splnit jejich cile a kdyZ pochopi strategicky vyznam
automatizace CRM - od zlepSeni produktivity az po vliv na celkovy hospodaisky vy-
sledek podniku. Vhodnym nastrojem je napt. interni marketingova kampan, ktera bude
zahrnovat i intranetové stranky vénované aktivitdim na poli automatizace prodeje a

marketingu [3].

9. Dusledna sprava systému

V podniku musi byt stanoven zodpovédny pracovnik nebo oddéleni, které bude
dohlizet na celkovy stav systtmu CRM. Tento pracovnik nebo oddéleni vykonava
funkci kontroly informaci — zodpovida za to, Ze informace v systému jsou aktualni, re-

levantni a snadno piistupné - a celkové pozitivné ovliviiuje potieby uzivatela [3].

10. UdrZovat si podporu vedeni podniku

Vhodné je vytvorit komisi, ve které budou zastoupeni uZivatelé, pracovnici oddé-
leni informac¢niho systému i zastupci vedeni podniku. Tato komise by méla pravidelné

kazdé ctvrtleti informovat vedeni podniku o stavu projektu automatizace CRM [3].
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3.2.2 PrekéZky p¥i implementaci CRM

Bariéry Uspéchu

Pracovnici prodeje jsou zvykli na urc¢itou volnost a moznosti volby, kterych se neradi
vzdavaji. Napiiklad moZnost nahledu do celé historie zdkaznika a dale tzv. mékké infor-
mace, které mohou vyuZit pti uzavirani smluv. Systémy CRM pracuji na principu neome-
zeného propojeni informaci mezi vedenim odbytu a dalSimi kolegy. Nove technologie jej
vSak nuti, aby pracné ziskané informace sd¢lil také ostatnim, coz tohoto zaméstnance ome-
zuje v jeho svobodné volbé. Zaujme odmitavy postoj. Pociti odpor vici novému projektu
CRM. Bude-li toto ptipad i jeho kolegut, pak je projekt odsouzen k zéaniku. To, Ze se za-

meéstnanci citi, jako by byli spoutani v okovech, je pti¢inou ztroskotani 60 % vSech projek-

t [10].
podnét >> odmitnuti >>odpor >

zavedeni .Ja to nechei!” ,Tak tohle ja delat
novych N
technologif nebudu!

Obr. 5. Odmitnuti [10]

KdyZ zaméstnanec zpozoruje, Ze svoboda jeho jednani je ohroZena, vznikne v ném
psychické sebezapieni. Tento stav také vykladame jako nepiijemny stav motiva¢niho napé-
ti, které se soustied’'uje na boj proti této hrozbég, resp. na znovuziskani pavodni svobody.
Pokud se to zaméstnanci nezdaii, méni se odpor v beznad¢j, kterd ma destruktivni vliv na

celkovy vysledek. Mira sebezapieni zavisi na:
e subjektivni daleZitosti svobody
e zAvaznosti ohroZeni
e zobecnéni (pocitu, Ze piisté ztratim jesté vice svobody)

e normaéch, které sniZeni volnosti legitimizuji
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Jak zabrany piekonévat?

Implementace CRM v sobé skryvaji vZdy urcita rizika. Schopny management ale tato
rizika dokaze vcas eliminovat. Jednim z nejvétSich problémi je, Ze CRM sice byl Uspésné

spustén, ale zaméstnanci si jej nezaziji a zacnou se mu vice ¢i méné branit.

PotiZe se vétSinou ukézou az ve chvili, kdy uZ je situace velmi slozita a naptiklad za-
méstnanci na zaéklad¢é prvnich zapornych zkuSenosti jiz zaujali odmitavé stanovisko
k celému projektu. Uspéch projektu CRM v3ak neni definitivng ztracen ani v piipadg, Ze se

proti nému postavi vétSina zaméstnanca.
Uspé&sny vliv mensiny na celou pracovni skupinu spoluuréuji étyfi faktory:
1. Vytrvalost a konzistence

Je-li soudrznost a vytrvalost malé skupiny uZivateli softwaru CRM Vétsi nez kon-
zistence a vytrvalost vétSiny, pak mé& mensina velkou nadgji na obecné rozsireni svého

nazoru, tj. na souhlas s pouzivanim nového nastroje CRM.

DalSi moznosti je pravidelnd komunikace pomoci informacnich bulletint, ve kte-
rych se UspéSnost CRM demonstruje nazornymi priklady. Zaméstnanci s odmitavym
postojem vuci CRM jesté vice znejisti a naopak se podpofi ti, Kteti jiZz systém denné

pouZivaji.

2. Originalita a kreativita

Vliv mensin na sjednoceni nazori zaméstnancu prodeje se vyrazné posili i tehdy,
kdyZ se minorita nachazi v pracovnim prostiedi charakterizovaném originalitou a krea-
tivitou. Management potom muze snadn¢ji urychlovat a podporovat novou filozofii a

jeji zavadeni do praxe.

3. Jednani v souladu s ,,duchem doby*

Velky vliv na UspéSnost minorit pti urovnavani rozpora ma jednani v souladu
s aktualnimi atributy doby. Dnesni doba se vyznacuje rychlosti, neostrosti, propojenosti
svéta sitémi, sloZitosti a technologiemi. Pomoci nastroji CRM se da zkrotit rychlost,
neostrost se meéni v piilezitosti, ukazuje se obrovska vyhoda siti a sloZité véci se 1épe

chapou a analyzuji.
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4. Jednani bez zajmu o vlastni prospéch

Poslednim smérodatnym faktorem Gspéchu minorit je chybgjici zajem o své vlastni
ja. Mendina dokaze zmenit nazory jen tehdy, nejedna-li ve vlastnim z&jmu. UZitek
z nastroji CRM samoziejmé pocituje kazdy jeji ¢len. Vlastni prospéch zaméstnanca
upIn¢ vyloucit nelze, ale management piesto nema svazané ruce. Nastroje CRM jsou

efektivni zpravidla jen v ptipad¢, Ze se zacleni do Zivotniho cyklu zékaznika.

Povrchné vyjadieny souhlas je tendencné nestabilni, a naopak nevyjadieny souhlas
S mensinovym nazorem se rovna vnitinimu piresvédcéeni. Je dost mozné, Ze menSiny
v prodeji mohou mit vyrazny vliv, coZ se nepochybné projevi v pozitivnim vysledku celé-
ho oddéleni [10].
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1. ANALYTICKA CAST
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4  CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

4.1 Historie

Agentura Zelenka — preklady a tlumoceni je jednou z nejdéle pasobicich prekladatel-
skych agentur v Ceské republice. Byla zaloZena v roce 1990 a za dobu své ¢innosti si zis-
kala dobré jméno mezi celou fadou vyznamnych firem na Gzemi celé Ceské republiky a
postupné si ji nachézeji i klienti ze zahrani¢i. Pricinami tohoto Uspéchu a stability je know-
how, v némz hraji nejvyznamnéjsi roli orientace na zakaznikovy potieby a vysoka profesi-
onalita vSech vnitrofiremnich procest. V souc¢asné dobé ma agentura vice nez 1000 stalych
Klient. Patiéi mezi né vyrobni a obchodni firmy, Ufady, Skoly, banky, pojistovny, hotely,
restaurace, dopravci, cestovni a advokatni kancelare, ateliery a fada dalSich. Svym klien-
tam zarucuje Agentura Zelenka absolutni diskrétnost, nebot’ veSkeré informace a doku-
menty uréené k piekladu jsou povaZzovany za piisné duvérné. Konkurenceschopné ceny,
vysoka kvalita piekladi a dodrZzovani dohodnutych termina jsou dalSimi kli¢i k jejimu
Uspéchu. Pieklady jsou zajistovany tymem peclivé vybiranych stalych i externich prekla-
datelt, rozdelenych podle specializaci narazné obory. Agentura ma ve své databazi

k dispozici okolo 500 piekladatelt na vice nez 40 jazyku.

4.2  Cinnost

V nabidce sluzeb jsou pieklady a tlumoceni, odborné a jazykové korektury a poraden-
stvi, lokalizace softwaru, grafické Upravy dokumentt a firemni jazykové kurzy. Firma ma
k dispozici specialni profesionalni softwaroveé nastroje pro freelance piekladatele a agentu-

ry, dale elektronické slovniky a dalSi specialni nastroje véetné vlastniho DTP studia.
4.2.1 Preklady
Agentura nabizi dva druhy prekladi:
e hézné
e soudné ovéiené (s tlumocnickou dolozkou).

Je schopna zajistit preklady do vice nez 40 jazyki. Mezi bézné piekladané pisemné
materialy patiéi manualy, normy, prospekty, prirucky, smérnice, smlouvy, reklamni materi-

aly, obchodni korespondence, rodneé listy, Ucetni vykazy, vypisy z rejstiiki, vyroéni zpra-



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a ekonomiky 34

vy, novinové clanky, diplomy atesty a fada dalSich. Kromé toho provadi také lokalizaci

softwaru, véetné dokumentace a lokalizaci internetovych stran.

4.2.2 Dopliikové sluzby

Tlumodeni

Tlumocnickeé sluzby pro vSechny jazykové kombinace a to na neformalnich i formal-

nich obchodnich schuzkach, poradach, prezentacich, svatbach, vyro¢nich zasedanich atd.

Jazykové korektury a poradenstvi

Korektura je kontrolni ¢teni zajiStujici Uplnost textu, jednotnou terminologii, grama-
tickou a stylistickou spravnost, ale také respektovani stylového manualu, na kterém se do-
hodl zadavatel s prekladatelem. Korektury se provadi jak u piekladanych dokumentt, tak i
u piekladi neprovedenych agenturou a jejich cilem je zvySeni kvality piekladu. Je mozno

zajistit také korekturu rodilym mluve¢im primo v dané zemi.

Jazykové poradenstvi znamena asistenci pii tvorbé jakychkoli textovych dokumenti —
od volby terminologie, pies gramatickou stranku aZ po stylistickou stavbu. Dale rady pfi
objednévani pieklada a konzultace, co vdechno je tieba pti konkrétni objednavce zajistit a
objednat, aby tak celd zakazka byla v souladu s normou DIN 2345 (jakostni norma pro

zvyseni kvality prekladi).
Grafické sluzby

Pri grafickych Upravach textt jsou prekladané dokumenty upravovany tak, aby byly
k nerozeznani od originalniho textu. Tyto sluzby jsou zajistovany internim DTP studiem.

Jazykova Skola

Soucasti nabidky Agentury Zelenka je také poradani firemnich jazykovych kurzi ve
zlinskem regionu. Specializuje se piedevSim na vyuku anglictiny a némgéiny, piicemz lek-

tofi mohou dojiZdét do firem, nebo se vyuka muze uskutecnit v prostorach agentury.
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4.3  Organizaéni struktura

Agentura Zelenka ma 10 internich zaméstnanci z toho 4 project managery. Kazdy
z pracovnika ma presné vymezené kompetence a oblasti, za které je zodpovédny. Konkrét-
ni okruhy odpovédnosti jsou piesné definovany v interni dokumentaci. Je uplatiiovana plo-
cha organizac¢ni struktura (Obr. 6), takZe kazdy ze zaméstnancu agentury je primym podii-

zenym vykonného teditele respektive majitele firmy.

OWNER

CEO (REDITEL)
MARKETING KEY ACCOUNT PROJECT ACCOUNT HR MANAGER IT MANAGER FINANCIAL
MANAGER MANAGER MAMNAGERS MANAGERS MANAGER
TELEMARKETING QUALITY | DTP CAT SOFTWARE PROGRAMMER SEO OPERATOR NETWORK
OPERATORS ADMINISTRATOR |

MANAGER | OPERATOR ADVISOR

l TRANSLATORS & INTERPRETERS ‘

Obr. 6. Organizacni struktura Agentury Zelenka [11]

4.4  Porterova analyza

Porterova analyza je tvorena modelem péti sil (Obr. 7), kterymi jsou interni rivalita
v odvétvi, hrozba nové vstupujicich konkurentt, hrozba substitutd, vyjednévaci sila zdkaz-
nika a vyjednavaci sila dodavateli. Tato analyza slouZi k rozboru situace celého odvétvi,

ve kterém se firma nachazi.

Konkurenéni rivalita

Na ceském trhu dnes pusobi nekolik desitek prekladatelskych agentur, které jsou svym
rozsahem poskytovanych sluZeb srovnatelné s Agenturou Zelenka. Krom¢ nich potom jesté
stovky mensSich agentur specializujicich se pouze na vybrané jazyky nebo obory. Déle jsou

zde tisice piekladateln, kteti pracuji jak pro agentury, tak pro své vlastni zakazniky. Pre-
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chod od jednoho dodavatele prekladatelskych sluzeb ke druhému je velmi snadny a nepi-
sobi zakaznikam Zadne problémy ani nezvySuje naklady. Navic pieklad neni na prvni po-
hled sluzba diferencovana, takZe zakaznik se dozvi az po ¢ase, anebo se to nedozvi vubec,
Ze jemu poskytnuta sluzba nebyla kvalitni. Proto je v tomto oboru velmi dulezita dobra
povest a jeji neustalé podporovani a udrZzovani. Toho lze dosédhnout prostiednictvim vyso-

ké kvality poskytovanych sluzeb a Sirokym sortimentem dopliikovych sluzeb.

Na druhou stranu je potieba piekladt obrovska a po vstupu Ceské republiky do Evrop-

ské unie a otevieni trha se jeste zvétsuje.

V tomto odvétvi nejsou zaznamenany vyrazné sezonni nebo jiné vykyvy poptavky.

Hrozba nové vstupujicich organizaci

Vstup do tohoto odvétvi relativné neni sloZity. Nutné je zdzemi zkuSenych prekladate-
It a kvalitni ptipojeni na internet, takze pocéatecni naklady nejsou vysoké. Nejslozitéjsi pro
nov¢ vstupujici firmu je ziskani klientely a vybudovani urcité povésti. Takeé nalezeni kva-

litnich a zkuSenych piekladatela miZe byt zpocatku obtizné.

Hrozba substitutii

Substitutem jsou v tomto piipadé samotni dodavatelé sluzeb pro agentury, tedy pie-
kladatelé na volné noze. Jestlize firma potiebuje pireklady pouze jednoho jazyka, mizZe je
bud’ pokazdé objednavat u agentury, nebo si mize najmout vlastniho interniho prekladate-
le, ktery ji bude neustale k dispozici. Na agentuie tedy je, aby presvédcila klienta o vyho-
dach objednavani preklada u ni. Interni piekladatel napt. neni schopen zajistit korektury
rodilym mluv¢im, nenajde za sebe nadhradu v pripadé nemoci, nemiZe znéat vSechny obory,
atd. Na druhé stran¢ agentura mé databazi prekladatelt a vZzdy vyhleda pro klienta toho
nejvhodnéjSiho pro dany obor, ma jasné cenové podminky, vede terminologické slovniky,
kompletn¢ koordinuje praci na celém projektu, garantuje kvalitu dle mezinarodnich stan-
dardu atd.
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Vyjednavaci sila zakaznikii

Zakaznik muze primét prodavajiciho ke snizeni ceny. To plati ale pouze pro stalé a
vyznamné zakazniky nebo i pro nové, ale s velkou zakazkou. Firmy potadaji vybérova
fizeni na stalého dodavatele piekladatelskych sluzeb, nebo na jednordzovou velkou objed-
navku a prirozené tak tlaci cenu co nejvice doli. V zajmu agentury je samoziejmé udélat
vSe pro to, aby dany kontrakt ziskala pravé ona a ne néktera z konkurenc¢nich firem. Sna-
hou firem v tomto oboru je také vyuZivat neloajalnosti zakazniki a pokud mozno jich co

nejvice pretdhnout od konkurence k sobg.

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavateli jsou v tomto piipadé piekladatelé. Ti naopak tlaci cenu za pieklady nahoru.
Zejména pak ti velmi kvalitni a zkuSeni odbornici na specifické obory, nebot’ jsou si vé-
domi svych kvalit a mohou si tedy vybirat. Snahou agentury je tedy vyuZivat predevsim
svych stalych vyhradnich piekladatelt, ktefi jsou ochotni pracovat za sazby diktované
agenturou. Oplatkou maji zajistén staly a prednostni piisun prace. Bez této spoluprace a
osobnich kontaktt s piekladateli by agentura nebyla schopna svym klientim nabidnou tak

konkurenéni ceny jaké jim nabizi.

Hrozba

novych

konkurentt

Vyjednavaci sila Konkureneni Vyjednavaci sila

rivalita

substitut

dodavatela

zakaznika

Obr. 7. Porterziv model péti sil [Zdroj: vlastni zpracovani]
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4.5

1)

2)

3)

Struktura zakaznika Agentury Zelenka

Clenéni podle miry potieby sluZeb agentury

a) Stavajici klienti:

e Objednavaji vSechny jazykové sluzby u Agentury Zelenka — jedna se o tzv.
kli¢ové klienty (pozn. klicovost je velmi individualni, nelze ji odvodit ciste
od velikosti firmy, rozhodujici je mira kontakt: firmy se zahranicim).

e U Agentury Zelenka objednavaji pouze nékteré sluzby (stéidaji agentury,

nebo si piekladaji sami).

b) Potencidlni klienti

e Objednavaji pouze u jinych agentur.

e Piekladaji si sami (bez outsourcingu) — nemaji daveéru v agentury.

c) Nepotenciélni klienti

e Neptekladaji viibec a nepredpokladaji, Ze by zacali.

Clenéni podle pozadovanych sluzeb

a) VyZzaduji komplexni jazykovy servis (pieklad, korektura, popt. grafickd Uprava) a
rovnéz jazykové kurzy.

b) VyZaduji komplexni piekladatelsky servis.

¢) VyZzaduji pouze pieklad.

d) VyZaduji pouze tlumoceni, nebo pouze korektury, nebo pouze jazykoveé kurzy.

Clenéni podle nakupnich zvyklosti

a) PrevaZuje elektronicky obchodni kontakt.
b) Pievazuji dokumenty v tisténé podobé — v zajmu agentury je sméfovat a vychova-
vat zékazniky k zadavani pieklada pokud mozno elektronickou postou.
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4) Ostatni ¢lenéni

a) Podle velikosti — od jednotlivcu po firmy s tisici zaméstnanci.

b) Podle rozhodujici (objednavajici) osoby — zalezi na velikosti klienta (majitel, ob-
chodni referent, sekretarka, ...).

c) Podle dislokace — cela CR (nejvice klientd ze Zlinska), nékolik zahrani¢nich klien-
th.

d) Podle miry loajality — nizkéa (nebudovana), vérnych klienta je malo (pevny vztah na
zaklade osobnich kontaktt), na druhé stran¢ ale existuje faleSna loajalita postavena
na neochoté ménit agenturu (objednavky ze setrva¢nosti) [11].

45.1 Segmentace zakaznika

Segmenty tvoii skupiny zdkaznika s podobnymi vlastnostmi a potiebami, na které je
efektivni cilit marketingové aktivity (obchodné nezajimavé segmenty jsou vypustény).

Néazev segmentu je pouze pracovni pojmenovani usnadnujici orientaci.

,,Stalice*

VétSinou vétsi, marketingoveé az byrokraticky fizené firmy, které nemaji dtvod ménit
svou jazykovou agenturu. VétSinu zakazek objednévaji u Agentury Zelenka. PoZaduji
,ZVIastni jednani projevujici se zejména nizkymi cenami a individualnim pfistupem. Kva-
litu povaZuji za samoziejmost.

Odpoveédné osoby jsou zaneprazdnéné, a proto chtéji mit se zakdzkou co nejméné sta-

rosti. Objednavkovy formulai nevypliuji, zakdzku zadavaji e-mailem nebo po telefonu,

maji piedstavu o datu vyhotoveni (planuji). Agentura ma obvykle méalo informaci o textu.

»Rychlici*

Obvykle stredni firmy se slabym managementem a nedostatkem marketingu. Pracuji

nekoncepcné a neustale spéchaji.

Casto potiebuji velmi rychle pielozit kratsi texty (obvykle korespondenci nebo marke-
tingove texty), kontext bliZe nespecifikuji. Kvalita ani cena pro né nejsou podstatné, rozsi-

fené sluzby pro né nejsou zajimavé. Nejsou tak loajalni jako Stalice.
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,,Pedlivaci“

VétSinou mensi, dobie organizované a uspésSné firmy, pro které jsou piesnost a sprav-
nost piekladu na prvnim misté (obvykle poZaduji zaruky). Nékdy piibude i poZzadavek na

rychlost. Pokud jsou s vysledkem nespokojeni, odmitaji platit nebo reklamuji.

,,Silenci“

Jednotlivci nebo mensi firmy, které piekladaji méalo, ale ob¢as poZaduji pielozit velmi
rychle velké mnozstvi textu. Hledaji mezi agenturami takovou, ktera jim bude schopna

okamZité vyhovét (vétSinou to neni Zelenka). Zadavatelé jsou nepouceni, nezkuseni.

,, TroSkai“

Drtiva vétSina nepodnikajicich jednotlivcu, ktefi si do agentury zadavaji temét vy-
hradné soudni pieklady svych osobnich dokumentu, které potiebuji pro jednani s Gredniky
[11].

Nésledujici tabulka (Tab. 2) udava pribliZznou velikost (vyznamnost) konkrétnich seg-

mentt.
Segment Velikost segmentu
Stalice 60 %
Rychlici 15 %
Peclivaci 5%
Silenci 5 %
TroSkafi 5%

Tab. 2 Velikost segment: [11]
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5 ANALYZA CRM V AGENTURE ZELENKA

Zéakladni firemni filozofii Agentury Zelenka je orientace na z&kaznika a individualni
piistup kieSeni jeho potieb. Tento pristup je jednou z nejdalezitéjSich zbrani
v konkuren¢nim boji, ktery dnes v oblasti poskytovani jazykovych sluzeb vladne. Klienti
to ocenuji, ale s jejich zvySujicim se poctem je stale t&Z8i tento pristup dodrZovat bez cent-
ralizovaného CRM systému. Piibyva totiZ nejenom zakazniku, ale take jiz veSkeré objed-
navky nevyfizuje jedna osoba, jako tomu bylo pied nékolika lety. Na jedné zakéazce pracu-
je mnohdy cely tym lidi a je proto nezbytné veskeré informace o klientovi, jeho historii a

vyvoji zakazek peclivé zaznamenavat.

Vedeni firmy se proto rozhodlo pro zavedeni uceleného CRM systému, ktery by spl-
noval vSechny poZadavky kladené dynamickou a rozvijejici se firmou s mnoha zékazniky,

ktefi jsou navic zna¢n¢ diferencovani.

Tento CRM systém a postup jeho zavedeni musi byt navrzen tak, aby to bylo pro firmu

co mozna nejméné nakladné a zaroven co nejefektivnéjsi.

5.1  Analyza firemnich procesa ve vztahu k zakaznikovi
5.1.1 Analyza marketingovych komunikaci

Direct marketing

e Direct e-mail - kontinualni pfima komunikace s klienty (systém prabéznych e-
mailovych aktualit registrovanym klientam — informace ze svéta prekladatelstvi, vy-

hody outsourcingu, atd.)

e Telemarketing - telefonicky rozhovor je standardizovany a jeho cilem je podat poten-
cialnimu klientovi zakladni informace o agentuie a ziskat od n¢j souhlas k zaslani na-

bidky sluZeb agentury (Ptiloha 1).

e  Osobni prodej - vybrane firmy z telemarketingu, které se operatorovi jevily jako velmi
nadéjné na navazani spoluprace, jsou po kratkém c¢ase osloveny key-account manage-
rem, ktery jim nabidne moznost individuélnich podminek a piipadné uzavieni smlou-
vy. V piipadé, Ze klient o tyto moznosti projevi zajem, je nutné od n¢j ziskat maxi-

mum informaci: jaké typy piekladu objednava a v jakych jazykovych kombinaci, zda
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miva n¢jakeé specialni pozadavky co se ty¢e dodacich terminu nebo grafickych Uprav,
zda vyuZziva i sluzeb jiné agentury, zda v jeho firmé objednava preklady i nékdo jiny a
mnoho dalSich podrobnosti. Na zakladé téchto ziskanych informaci je mu vytvoiena

nabidka na miru jeho potiebam.

Podpora prodeje

propagacni a darkove predméty - reklamni propisky, sloZky, kalendaie
zku3ebni pieklady pro nové klienty zdarma

vétsi darky pro ,,top* klienty (osobni predani)

Reklama

Placené vypisy v internetovych katalozich: Pti zadani slov ,,pieklad“ nebo ,,piekla-
dy* do vyhledavacu Seznam, Centrum, Quick, Aliaweb, iDnes a Lidovky vyjede
agentura na prednich mistech v seznamu nalezenych odkazi.

Bezplatné vypisy v internetovych katalozich — nastaveni www stranek agentury po-
moci metody SEO (Search Engines Optimalisation) — ¢eskeé i zahrani¢ni.

Zvyraznéni odkazu ve Zlatych strankéach (2005, Zlinsky kraj).

Public relations

Internetové prezentace — obsahuje veSkeré informace o sluzbach agentury. Je zde
k dispozici odkaz na bezplatné posouzeni a odhadnuti ceny prekladu a terminu do-
dani, a také formulai pro objednavku piekladu. Pro klienty, ktefi prostiednictvim to-
hoto formulaie objednavaji pravidelng, existuje moznost registrace, takze pii kazdé
objednavce nemuseji zdlouhavé vyplinovat Udaje o své firmé a kontakty, ale pouze
zadaji své uzivatelské jmeéno a heslo, a vSechna data se ve formuléii vyplni automa-
ticky. Klient pak doplni pouze udaje o konkrétni objednavce. K formulati Ize ptipo-
jit soubory uréené k prekladu.

DodrZovani jednotného vizualni stylu firemnich komunikacnich prostredkt (kore-

spondence, sloZka, vizitka, textilni banner).
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5.1.2 Proces vyrizeni poptavky

Zajemci o zpracovani cenove nabidky na preklad ¢i tlumoc¢eni mohou vyuzit formula-
e, Odhad ceny piekladu‘ nebo, Odhad ceny tlumoceni*, které jsou k dispozici na webo-
vych strankach agentury, nebo mohou zaslat svtij poZadavek e-mailem. Agentura bezplatné
zpracuje cenovou nabidku na dany projekt. Prislusny project manager posoudi poptavku
z hlediska charakteru poptavajiciho klienta a jeho vyznamnosti (novy, staly, fyzicka osoba,
atd.), podle délky a obtiZnosti textu uréeného na pieklad a dale podle jazykové kombinace.

Dle téchto kritérii mé agentura vytvoreny ¢étyti druhy cenovych kalkulaci:

a) Predbézna — bez piedchoziho shlédnuti textda uréenych k piekladu. Je vytvore-
na ve zvlastnim souboru, ale v privodnim e-mailu musi byt zdaraznéno, Ze na-
bidka je pouze predb¢znéa a nelze z ni usuzovat vyslednou cenu a termin dodani

hotového prekladu.

b) Jednoducha — potiebné informace jsou zaslany pouze e-mailem. Takovou kal-
kulaci je mozno zasilat pouze stalym klientam, nebo pokud by se jednalo o ma-

lou zakazku.

c) Podrobna — agentura ma vytvoienu specialni Sablonu pro podrobnou cenovou

nabidku. Pouziva se zejména pro vétsi poptavky, nebo pro nové zakazniky.

d) Rozsahla — pro velmi velké nebo dlouhodobé projekty. Takovou kalkulaci fesi

project manager ve spolupraci s feditelem agentury.

Agentura Zelenka nyni Zadnym zpiasobem neeviduje poptavajici klienty a ztraci tak
cenneé kontakty na potencialni zakazniky. Se ziskanymi informacemi se nijak dale nepracu-
je, i kdyZ by bylo velmi vhodné tyto potencialni klienty zahrnout do specialnich marketin-

govych kampani, nebot’ je pravdépodobné, Ze dana firma pieklady objednava nékde jinde.

Neni také Zadnd moznost, jak poptavku zménit na objedndvku piimo v administra¢nim

systému agentury. To je pravée dasledkem toho, Ze se tyto poptavky nijak neukladaji.

Zaroven je kladen maly duraz na kontakt s poptavajicimi klienty, zjisténi jejich pozZa-
davka, prani a moznosti. Také se nerealizuje zpétnd vazba po zaslani cenové kalkulace,
zjisteni spokojenosti s nabidkou, zodpovézeni ptipadnych dotaza atd. Agentura tak pfichéa-

zi 0 hodnotne informace a moznosti navazani novych dulezitych obchodnich stykd.
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5.1.3 Proces vyrizeni objednavky

V piipade¢, Ze se klient rozhodne objednat, maZe tak ucinit nékolika zptasoby:

a) prostiednictvim formulare na webovych strankach agentury (Obr. 8)

b) e-mailem

c) faxem

d) osobné

VZdy je nutna pisemné forma a kontakt na objednavajici firmu nebo osobu. Kazda pfi-
jata objednavka je zpracovavana standardizovanym postupem: Nejprve je zanesena do ad-
ministracniho systému, kde je ji ptifazeno poradové ¢islo. V piipadé, Ze klient objedna
prostrednictvim objednavkového formulaie na webovych strankach agentury, je jeho poza-
davek do systému zanesen automaticky. Doplni se vSechny nezbytné (daje a zakazka se

pieda ke zpracovani prekladateli.
KaZda objednavka se nachazi v jedné ze ¢étyr fazi:
1. Objednéavka je vystavena, ale neni zadana piekladateli ke zpracovani.
2. Ve druhé fazi je jiz text odeslan k piekladateli, ktery pfijeti zakazky potvrdil.

3. Ve tieti fazi se objednavka doplni o vyslednou cenu a hotovy pieklad je odeslan
zpét klientovi.

4. V posledni fazi je zakazka uhrazena zakaznikem.

Administra¢ni systém umoZnuje vytvoreni prehleda a statistik objemt objednavek
raznych klientt za libovolna obdobi. Tyto nastroje slouzi managementu firmy ke kontrole
a lepSimu piehledu o stavu a vyvoji jednotlivych ekonomickych ukazatela, véetné préce

konkrétnich project managera.
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PR EKIL A D ¥ . Gl S ZELENKA
s
0 NAS
CENiK ; N
VSEOBECHE PODMINKY OBJEDNAVKA PREKLADU
REFERENGE
PRAGOVNI PRILEZAITOSTI wyplfite, prosim, wiechry nige uvedeng Udaje (povinné jsou oznafeny tutné) a potwdte
KONTAKT tagitkern "zobrazit obhjednavku”,
z Wopfipadé, 22 jste nad staly klient, pAklaste se pod swirn ugivatelskim jménemn a heslermn (vase
ODHAD GENY PREKLADU idertifikacnl ddaje se zobrazl po piblaseni),
DBJEDNAVEA PREKLADU
ODHAD CENY TLUMOGENI Proinformnaci, jak se stat nagin stalym klientern, kliknéte prosim 2DE.
OBJEDNAVKA TLUMOGENI Pokud jste zapormnél své piikladovact jméno nebo heslo, kKiknéte 2DE.
ZPET NA HOME-PAGE Pokud si pfejete zménit své identifikacni ddaie, kliknéte ZDE.

Login {staly klient):

UZivatelské jméno: | |

Cprins [ Reosurace

Heslo:

Zadavatel objednavky prekladu {(novy klient):

Iméno:

Pfiimeni:

Mazew spolecnosti:
i(ae}
DIC:

Ulice:

Mésto:

|
|
|
|
|
|
|
psi: [ ]
|
|
|

Stat:

Telefon:

o

Obr. 8. Nahled elektronicke objednavky na webovych strankach Agentury Zelenka

514 Analyza tvorby databéaze klienta

Soucéasti administracniho systemu Agentury Zelenka je také databaze objednavajicich
Klient. Z&kaznici se do této databaze zadavaji manualn¢, nebo automaticky a to v piipadg,
Ze svou objedndvku zaSlou prostiednictvim elektronického formuléie. Do databaze lze
vlozit tyto Udaje:

e Nazev firmy e Webové stranky

e Jméno objednavajiciho e MozZnost fakturovat po predani zakéazky
e IC,DIC e Jméno obchodniho zastupce agentury
e Adresa (tj. operatora, ktery firmu oslovil s na-
e Telefonni kontakty bidkou)

e E-mail
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K jedné firm¢ lze pritadit libovolny pocet objednavajicich osob, ale pouze jedna e-
mailova adresa a jedno telefonni a faxové ¢islo. Toto je velka nevyhoda, nebot’ v praxi ma
vétSinou kazdy objednavajici ¢lovék svij vlastni e-mail i telefonni linku. Dale chybi moz-

nost vloZeni nasledujicich informaci:

e pozice objednavajiciho ¢loveéka v dané firme

e zda mé firma sjednané individualni podminky ¢i nikoliv

e zda méa uzavienou smlouvu s agenturou a je-li tato smlouva platna
e dalSi poznamky ohledn¢ zvlastnich poZzadavki

e konkrétni poznatky project managera o dané firme

e Udaje o uskute¢nénych reklamacich

e zda se jednd o neplatice

e zafazeni do marketingovych kampani a aktivit agentury, atd.

Databazi Ize také vytknout absenci ¢asovych udaji o zakaznicich (od kdy je firma Kli-
entem, datum posledni objednavky) a celkovou strnulost systému v moznostech analyzy
zakaznickeé historie. Znalost téchto Gdaji a moznost vyvolat potiebné informace jednodu-
chym a rychlym zptisobem totiZ hraje vyznamnou roli pti kalkulaci ziskovosti vztahu a

celkové vyznamnosti zdkaznika pro agenturu.

Menu! Novs objeding Vyhiedat PRdst

Zadejte informace o klientovi
Eid irrny 1Ea:

T EiE] Elidehl 2 g
|12345678 |cz1234567 | —Meni— |
Mésta: psé: Stat:

|2lin 76001 %Ceské republika

Fax: Mabil:

1 | |
W 5 zphsob platby: -
| | Platba pfed odewzdénim hotowé prace v

|Lenka Bobiloud odebrat

] U\Dflt. Zpét na hlavni menu |

Obr. 9. Nahled karty klienta v administracnim systému
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5.15 Zakaznicka podpora

Agentura Zelenka nema v soucasné dob¢ specializované zakaznické centrum. Dotazy
jsou zodpovidany prostiednictvim elektronické posty, telefonicky nebo osobné. Otazky
ohledné¢ pieklad nebo postupu objednani mohou byt zodpovézeny kterymkoliv z project
manageru, nebot’” vSichni jsou Skoleni na poskytnuti zakladnich informaci a rad o prekla-
dech a tlumoceni. Pokud jde o dotazy ohledné fakturaci nebo jazykove Skoly, jsou vzdy
smérovany na managera pro danou oblast. Specifické otazky vzhledem ke konkrétni za-

kazce vyfizuje project manager, ktery piislusnou objedndvku vyftizuje.

Firma zatim, vzhledem ke své velikosti a poétu zaméstnanct, neplanuje zavedeni

zvlastniho zakaznického call centra.

5.1.6 Strategie udrzeni zakaznika Agentury Zelenka

Snahou agentury je vzdy vyjit klientam maximalné vstiic, protoZe jediné tak si udrzi
své dobreé jméno a vybudovanou povést. Strategie zakaznicky orientované firmy spociva

podle teoretickych prament v osmi oblastech:
1) Pravidelnd komunikace

Agentura komunikuje se svymi klienty piedevsim elektronickou postou a telefonicky.
Project manageti jsou ke klientam piijemni, vstiicni a ochotni vZzdy pomoci a podat maxi-
mum informaci. Zatim neni zaveden Zadny systém zpétné vazby, kdy by se klient oslovil

pouze za Ucelem zjisténi spokojenosti se sluzbami agentury.

2)  Zéaruka kvality sluzeb

Agentura ruci za provedené pieklady po neomezenou dobu. Pro piipad, Ze by klient
utrpél ztratu v dasledku Spatného prekladu, ma agentura uzavienou pojistku profesni odpo-

védnosti. Za celou dobu své existence ji ani jednou nemusela vyuZit.

3) Odmeény za pravidelné objednavky

Svym stalym klientam, kteti objednavaji velké objemy piekladt ro¢nég, nabizi agentura

fadu vyhod.
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e V prvni fadé to je individudlni pfistup k vyfizovani zakazek, coZ je u téch nejvyznam-
néjSich klientt jeSté podpoieno existenci vyhradniho project managera, ktery se o da-
nou firmu stara, komunikuje s ni a zna jeji specifické potieby a pozadavky.

e Témto firmam se pritazuji také piekladatelé, ¢imzZ je dosaZzeno vyssi kvality piekladd,
nez kdyby jejich texty prekladal pokazdé n¢kdo jiny.

e Dale jsou jim nabizeny mnoZstevni slevy, které nejsou vazany velikosti jednorazové
objednavky.

Tyto i jiné individualni podminky jsou garantovany smluvng, a to kdykoliv v prabéhu nebo

i pred zapocetim spoluprace.

4)  Zvlastni sluzby

Zv1astni sluzby jsou poskytovany piedevsim stalym zékaznikam. Zahrnuji naptiklad
provadéni malych pieklada zdarma, nebo dodani prekladu v expresnim terminu bez pii-
platku za rychlost. Pti poskytnuti takovéto nadpramérné sluzby klient ziskava pocit jedi-

necnosti a zvysuje to jeho loajalitu k firmé.

5) Vychova zakazniki

Agentura si uvédomuje nutnost neustélého zvySovani informovanosti zdkaznika o po-
skytovanych sluzbach, moznostech komunikace, novinkach apod. V soucasné dobé ale
zatim neexistuje Zadny systém pravidelnych informa¢nich kampani. Ptipravuje se zavedeni
specialniho klientského bulletinu, ktery bude zdkaznikam poskytovat relevantni informace

o déni v agentuie, novink&ch a moznostech.

6) Partnerstvi

K vytvaieni a podpore dobrych a dlouhodobych vztaht se zakazniky slouzi také kaz-
doro¢ni zasilani novorocnich piani a osobni navstévy vedeni firmy u nejvyznamnéjSich
Klienti. Tyto navstévy jsou spojeny s piedanim malych darku ze strany agentury, podéko-

vanim za dosavadni spolupraci a zjisténim klientovy spokojenosti s praci agentury.
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7)  Rozhovory s odchazejicimi zakazniky

Agentura Zelenka nema v sou¢asné dobé fungujici automatizovany systém pro moni-
torovani historie objednavek klienta, ktery by sam upozornil, Ze néktera firma uz delSi do-
bu neobjednala Zadny pieklad. Ve je tedy ponechano v kompetenci managementu firmy a
jednotlivych project managert, aby piipadnou delSi pauzu v objedndvkach vyznamného

klienta zaznamenali. V téchto piipadech je nutné kontaktovat klienta a zjistit priciny, pro¢

JiZz delSi dobu nevyuZil sluzeb agentury.

8) Znovuziskani

Duvodu, pro¢ Kklient prerusil s firmou obchodni spolupraci, muze byt nékolik: napr.
nebyl spokojen s kvalitou sluzeb a piesel tedy ke konkurenci, nebo momentalné nepotiebu-

je sluzby vyuZivat atd.

Po zjisténi pricin je nutné ucinit piisludné kroky k op&tovnému navézani spolupréce a
to zejména pokud duavodem, Ze klient odeSel, byla nespokojenost se sluzbami. Jednim
z nastroju, jaké agentura k tomuto G¢elu pouziva, je nabidnuti vyhodnéjSich podminek a
smluvni garance kvality. Obvykle je tato procedura provadéna vrcholovym managementem

firmy, aby tak byla zaruc¢ena nejvyssi seriéznost nabidky.

52  SWOT analyza v oblasti CRM

Objektem SWOT analyzy je soucasny stav fizeni vztaha se zdkazniky v Agenture Ze-
lenka. Analyza shrnuje silné a slabe stranky agentury v této oblasti a také prilezZitosti a
hrozby vn¢jSiho prostredi. Piedpokladem UspéSného zavedeni automatizovaného systému
CRM je vyuZiti silnych stranek a prilezitosti, které se nabizeji, a také potlaceni slabych
stranek. DuleZité je vcasné odhaleni hrozeb a eliminace jejich dasledki.

Silné stranky

e piedmét ¢innosti umoZnuje automatizaci systému vyiizovani objednavek
e zavedeny administracni systém
e piijimani objednavek nejen pies objednavkovy systém, ale i e-mailem, faxem, postou a

osobng
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komunikace s Kklienty i piekladateli prevazné elektronickou postu

pro duleZité klienty moznost vyhradniho project managera

zavedeni vyhodngjSich sazeb pro klicové zadkazniky

moznost ziskani vyhodnéjsi sazby jesté pied ucinénim zavazné objednavky a to i pro
zcela nového klienta

snaha vyjit vZdy vstiic poZzadavkam zakaznika — individualni piistup

ochotny a odborné vyskoleny personal

garance a zaruky na poskytnuté sluzby

moZnost bezplatného odhadu ceny piekladu a terminu dodani

moZnost zkuSebnich prekladi zdarma

pouZzivani profesionalni piekladatelskych softwartu

navazovani osobnich kontakta prostiednictvim navstév u vyznamnych klienti

vyborna webova prezentace

pocitacove vybaveni firmy

mlady pracovni kolektiv — flexibilita k informa¢nim technologiim, schopnost a ochota

ucit se nové véci

Slabé stranky

vysSi fluktuace project manageru

interni komunikace mezi agenturou a piekladateli — nedostatec¢na konzultace problému
nevyhovujici externi komunikace mezi agenturou a klientem — povrchni zjistovani
zakaznikovych poZadavku

rozttisténost ziskanych dat a informaci o klientech

kladen maly daraz na poptavky, jejich vytizovani a evidenci — ztrata cennych kontakta
na potencialni zakazniky

ukon¢eni spolupréce s n¢kterymi vyznamnymi klienty

laxni piistup k pfesnému zaznamenévani veskerych tdajt do firemnich systéma

nedostatek finan¢nich prostiedku

Prilezitosti

centralizace a rozsiteni informaci o zadkaznicich

rozvoj individualniho kontaktu se zdkaznikem
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e evidence poptavajicich firem a vyuZiti této databaze ke specidlnim marketingovym
aktivitam

e zlepSeni komunikace se zakaznikem a evidence vSech vyslovenych poZadavki

e zavedeni specialni jakostni normy pro pieklady DIN 2345

e zlepSeni informovanosti zakaznika

o zefektivnéni vybéru a rozdélovani piekladatelu a tim zvysSeni kvality prekladt

e vice vyhod pro stalé klienty — motivace zakazniki

e vytvoreni image z&kaznicky orientované firmy

e zvySeni motivace zaméstnanct, aby méli zajem se podilet na zkvalithovani sluzeb za-

kazniktim

Hrozby

neloajalita klientd

e konkurence nabidne vice individualnich vyhod
¢ nekvalitni piekladatelé

e odliv klienta v dasledku sniZeni cen konkurence

e neduaslednost zaméstnanca firmy — Spatnd motivace

K odstranéni slabych stranek vede cesta zvySovanim odbornosti a profesionalniho pfi-
stupu vSech pracovnika agentury, zvySenim motivace a zlepSenim celkové informovanosti
a vnitrofiremni komunikace. Vedeni firmy by mélo nizky poc¢et zaméstnanct pojmout jako
konkurenéni vyhodu, a snaZit se formovat z nich silny a kompaktni tym, ktery bere zajmy

agentury za své vlastni.

Agentura Zelenka by méla dale rozvijet a zdokonalovat své silné stranky, piedevsim
vytvoienim fungujiciho a centralizovaného systtmu CRM. Déle by se m¢la zaméfit
na vyuziti vSech prileZitosti, souvisejicich s podporou a upeviiovanim vztaht s Klienty,
nebot’ pevné vztahy s klicovymi zakazniky jsou pro firmu nejdaleZitéjSim ukolem ve stra-
tegickém planu a zaroven naplnuji firemni filozofii. O navrhu, jak by m¢l CRM systém

Vs o7

vhodny pro agenturu vypadat, pojednava dalSi ¢ast.
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11l. PROJEKTOVA CAST
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6 HLAVNI CIL

Projektova ¢ast navrhuje konkrétni plan implementace CRM systému v Agentuie Ze-
lenka s cilem dosaZeni efektivniho fungovani tohoto systému. Jednotlivé kroky zavadeni
systému budou stanoveny na zékladé fakta zjisténych v analytické casti, a v souladu

s poznatky z teoretickych pramend.

6.1 Pro¢ zavadét CRM systém v Agenture Zelenka

Fungujici systém CRM, ktery je zaroven efektivné a pIné vyuzivan ptinasi firmé mno-
ho vyhod. Nékteré se projevi v kratkém ¢ase po UspésSném zavedeni systému, nékteré vy-
jdou najevo aZz z dlouhodobého pohledu. Hlavnim cilem implementace CRM systému je
sniZzeni naklada na vyfizovani zakdzek a tvorbu marketingovych kampani, a zefektivnéni
prace s kontakty. Jakeé dalSi konkrétni vyhody vyplynou ze zavedeni CRM systému

pro Agenturu Zelenka, prezentuji nasledujici podkapitoly.

6.1.1 Zefektivnéni pribéhu obchodnich procesi

Navrhuji vytvoftit jednotnou databazi zakazniku, ktera bude obsahovat veSkeré rele-
vantni informace, bude flexibilni a dostupnd vSem pracovnikim s danymi pravomocemi.
Tim se zefektivni v3echny procesy v agentuie ve vztahu k zakaznikovi, od vyftizeni zakaz-
ky, pies fakturaci az po planovani a realizaci marketingovych kampani. VVSechny informa-
ce budou centralizované a zména, kterou v systému provede kdokoliv, se ihned projevi

u vSech uzivatela systemu.

6.1.2 Zosobnéni vztahia se zakazniky a odliSeni se od konkurence

Vznikem individualni slozky kazdého klienta v systtmu CRM se oteviou moZnosti
osobniho pristupu k vybranym nebo vyznamnym zékaznikam, i bez sloZitého upozorniové-
ni ¢i Skoleni vSech zaméstnanct ve front office. PoZadavek klienta se jednoduSe zanese
do systéemu a zdastane v ném jiz zachovan. Zéakaznik tak nebude muset pokazdé znova a
znova vznasSet stejné pozadavky, nebot’ budou respektovany automaticky. Ziska tak pocit

individuality a osobniho ptistupu. A praveé tento pristup zvysi loajalitu klienta viaci Agen-
ture Zelenka, ktera se diky tomu odliSi od ostatnich firem nabizejicich stejné sluzby. To je
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pro piekladatelskou agenturu nanejvys dualeZité, protozZe loajalita je v tomto oboru o to ne-

stalejsi, ¢im jednodussi je piejit od jednoho dodavatele ke druhému. A jak jiz bylo feceno,

tento piechod s sebou nenese Zadna vétsi rizika ani naklady.

6.1.3 Vice ¢asu na zédkaznika

Po zavedeni CRM systému dojde k casovym Usporam pii vyfizovani zakazek, ¢imz
bude moci kazdy project manager vénovat kazdému klientovi vice ¢asu a individualniho
piistupu. Tim se vytvoii vazby mezi agenturou a jejimi klienty, ¢imz se zvysi jejich loajali-

fa.

6.1.4 Odliseni se od konkurence

Doporucuji zavest system tak, aby maximaln¢ uspokojoval vysoce specifické poZa-
davky prekladatelské agentury a zaroven propagovat Agenturu Zelenka jako zakaznicky
orientovanou spolecnost, ktera se vzdy snazi vyjit vstiic svym klientam. Specialné navrze-
ny CRM systém tak bude pro firmu vice pfinosny, coZ se odrazi i v obchodnich procesech
ve vztahu k zakaznikam. Klienti poté pociti, Ze se jim u Agentury Zelenka dostava vice

pozornosti nez u jinych piekladatelskych servist.

6.1.5 VylepSeni image

Zavedeni CRM systému podpoti firemni filozofii Agentury Zelenka jako zdkaznicky
orientované spole¢nosti, pomaZe stabilizovat stavajici klientelu a poskytne dali argumenty

pro marketingové aktivity firmy k ziskani novych zakazniki.

6.1.6 Okamzity pristup k aktualnim informacim

Navrhovany CRM systém umozni managementu firmy i kompetentnim pracovnikam
pristup k aktualnim informacim o zakazkach a klientech v realném case. Poskytne tak di-
leZité podklady pro rozhodovéani bez zbyte¢nych ¢asovych prodlev. Aby byly informace
skute¢n¢ aktualni, doporucuji zavedeni nove pozice ve firmé, tzv. CRM managera, ktery

bude zodpovidat za Gdaje v databazi a bude je pravideln¢ dopliovat, kontrolovat a archi-
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s v

vovat. Tim se zvysi efektivita celého systému a zaruci se spolehlivost zobrazovanych uda-

ju.
6.1.7 Moznost predikce vyvoje

Pomoci specialniho modulu, ktery bude soucasti systému, bude moznost vytvaret tren-
dové krivky vyvoje, coZ je nezbytné pro spravné rozhodovani vedoucich pracovniku a fi-

zeni cele firmy.

6.1.8 ZlepSeni vnitrofiremni komunikace

Zavedenim nového CRM systému se zefektivni komunikace uvnitt firmy. Nedojde
k tomu ale automaticky, nybrz za piedpokladu dukladného proskoleni zaméstnancu a pie-
svédceni je o vyhodach, které nejen jim, ale celé firm¢ zavedeni CRM systému prinese.
Nebudou si jiz muset pamatovat tolik informaci o jednotlivych zédkaznicich a jejich speci-
fickych potiebach, nebot’ ve bude zaneseno v systému a pii vyvoléani karty daného klienta

se potiebné informace zobrazi automaticky.

6.1.9 Zvyseni efektivity tymove spolupréace

Zvysenim efektivity prace vSech organizacnich sloZek agentury, jejichz dil¢i role a vy-
sledky prace se v systtmu CRM propoji, a budou tak k dispozici i ostatnim oddélenim,
dojde k rustu efektivity prace celého tymu pracovniku jako celku. Tento efekt bude mit po

zavedeni CRM systému synergicky charakter.

6.1.10 Riust motivace pracovniki

Pouzivanim centralizovaného CRM systému se piedejde duplicité neékterych pracov-
nich Ukond. V praxi to znamend, Ze kdyZ n¢kdo zada do systému o firm¢ urcité udaje, bu-
dou tam jiZ k dispozici ostatnim a ti je nebudou muset piisté znovu hledat a zjistovat. To
piinese pracovnikam pocit, Ze vysledky jejich ¢innosti miaze pozdéji velmi ocenit i nékdo
jiny, ¢imz vzroste jejich uspokojeni z prace a tim i motivace k dalSimu snazeni. Piedpokla-
dem k tomuto je ale, jak jiz bylo fe¢eno, komplexni piiprava zaméstnanca a jejich ztotoz-

néni se s novym systémem.
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6.2 Navrhy na zlepSeni

e Problémem je, Ze informace o zakaznicich v podniku jsou, ale nejsou k dispozici tam,
kde je to zapotiebi a nemohou byt tedy efektivné vyuzity. Navrhuji proto shromézdit
veskera data, kterd budou slouzit jako zéklad pro fungovani nové vzniklého CRM sys-

tému.

e V dalSim kroku doporucuji naplanovat a nasledn¢ implementovat takovy CRM systém,
ktery bude odpovidat specifickym poZadavkam piekladatelské agentury. Naplanovani

této faze je cilem projektove ¢asti préace.

e Doporucuji provést dukladné zakoleni pracovnikt a poté uvést cely systém do praxe.
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7 PROJEKT ZAVEDENI CRM SYSTEMU V AGENTURE
ZELENKA

Tato kapitola se vénuje konkrétnim poZadavkam, které musi CRM systém splnovat,

aby pIné vyhovoval potrebam Agentury Zelenka.

7.1 Pozadavky na systém

Zakladnim poZadavkem je, aby byl novy systém kompatibilni se stavajicim adminis-

tracnim systémem agentury. Bude tak moZné pracovat s uloZzenymi kontakty, dale je dopl-

novat a aktualizovat. PoZadavky agentury na CRM systém jsou:

1.

2.

Propojeni se stavajicim administracnim systémem agentury.

Synchronizace s informaénim systémem agentury, aby bylo vedeni firmy

umoznéno zadavat Ukoly pracovnikam v souvislosti s konkrétnim klientem.
Pouzivani celého systému pies sit’ — sdileni kontakta a dat.

Flexibilita - moznost pozdéjSiho rozSirovani a upravovani systému

v souvislosti s vyvojem potieb Agentury Zelenka.

7.2  Vybér dodavatele

7.2.1

Vybérové Fizeni

Agentura Zelenka provedla na podzim 2004 vybérové fizeni na dodavatele individual-

niho CRM fie8eni. Osloveno bylo celkem 6 firem, z nichz 2 postoupily do uzsiho kola vy-

béru a to firma Aquasoft spol. s r.o. se svym produktem MX-Contact a spole¢nost SPRINX

Systems a.s. s programem CRM S3.

MX-Contact

e Popis: Jedna se o software, ktery bézi uvniti aplikace MS Outlook a vyrazné rozsituje

funkce a moznosti MS Outlook na Groven systému CRM, a to o funkce ukladani po-

drobnych informaci o zakaznicich, prodeji, marketingu atd. Ktomuto ucelu je

k dispozici fada specializovanych slozek, které mohou byt uloZzeny bud’ lokalné (na po-

¢itaci uZivatele) anebo jako sdilené (ve verejnych sloZzkach na Exchange serveru). Pro-
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gram je dostupny na tiech zakladnich edicich: Personal (pro jednoho uZivatele), Work-

group (pro jeden tym uzivateli), Corporate (pro vice uZivatelskych tymu).

e Funkce: standardni sada slozek MX-Contact obsahuje: spole¢nosti, skupiny, kontakty,
uzivatelé, tymy, udalosti, tkoly, denik, dokumenty, email, reporty. Tuto standardni sa-
du polozek lIze dale v edici Corporate dale rozsitit o volitelné moduly Sales (podpora
prodejnich ¢innosti), Marketing (podpora marketingovych ¢innosti) a Support (servisni

podpora zakazniku).

e Cena: zahrnuje licence pro edici Corporate, v¢etn¢ vSech tii modula (Sales, Marketing,
Support) pro 7 uzivateli. Cena implementace zahrnuje také Skoleni uZivateli a propo-

jeni se soucasnou databazi. Ceny jsou uvedeny bez DPH (19 %).

Cena softwarové licence.............ccoevnnene. 93 800 K¢
Cena implementace .........c..ccoceveiiiennen. 196 500 K¢
Cenacelkem.......cccooevviviiiineiieiees 290 300 K¢
+ cena provozni podpory.......ccccecveeeneene 61 200 K¢é/rok

e \/yhody pro Agenturu Zelenka:
- program spliuje vSechny kladené poZadavky
- znémé uzivatelské prostredi

- flexibilni

e Nevyhody pro Agenturu Zelenka:
- systém je velmi slozity a obsahuje mnoho funkci, které agentura nepotiebuje
- nekteré specificke néstroje naopak chybi

- vysoka cena pofizeni programu i jeho podpory béhem provozu

CRM S3

e Popis: Jedna se o samostatny CRM software, ktery umoZznuje integraci s ekonomickym
systémem Money S3. Zakladnim piinosem nasazeni systému je zlepSeni organizace ob-
chodni ¢innosti firmy, vztahu se zdkazniky, zprahlednéni obchodnich procest, jejich

piesna evidence, aktualizace a archivace historie.

e Funkce: CRM S3 obsahuje tti zakladni moduly, které jsou navzajem sdileny a synchro-

nizovany:
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a) Kontakty - umoznuje strukturovaneé ukladani a systematickou praci s firemnimi

kontakty.

b) Aktivity - umoziuje sledovani obchodni ¢innosti firmy, servisni podpory existuji-

cich zdkaznikt a zaznamendvéani historie komunikace se zdkazniky a obchodnimi

partnery.

c) Dokumenty - umoziuje organizované ukladani a manipulaci s firemnimi dokumen-

ty, zajistuje bezpecnost piistupu z hlediska opravnéni jednotlivych uZivatela nebo

skupin uZivatelu a tidi jejich piistupové prava.

e Cena: cena zahrnuje licenci pro sedm uZivatela, Skoleni a implementaci systému. Ceny

jsou uvedeny bez DPH (19 %).

Cena softwarové licence...........cc.ccoeveuenne. 25 000 K¢
Cena implementace .........coceeeveiviennene, 20 500 K¢
Cena celkem......ccoovvvvvieiiicienc 45 500 K¢
+cena tdrzby .....ccovevveeiic 7 500 K¢/rok

e Vyhody pro Agenturu Zelenka: cenova dostupnost

¢ Nevyhody pro Agenturu Zelenka: neflexibilni, nespliiuje vSechny poZadavky pieklada-

telské agentury.

V uvedenych cenach neni zahrnuto potizeni nového Exchange serveru, potirebného pro

sprdvne fungovani CRM systému. Agentura si mohla nabizené systémy vyzkouSet a po

dukladném otestovani demoverzi obou softwara vyslo najevo, Ze potieby piekladatelské

agentury jsou v oblasti fizeni vztahu se zakazniky velmi specifické. Navrhuji tedy zvazit

feSeni, kdy by potiebny software vytvoril firemni programator.
7.2.2 Vlastni vyvoj nebo externi dodavatel?

Nyni porovndm vyhody a nevyhody obou feseni:
Vlastni vyvoj

Vyhody:
e systém je vytvoren zcela na miru potrebam agentury
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vy

e systém by byl flexibilni a dal by se kdykoliv pfizptsobit nebo rozsitit podle ménicich
se potieb v oblasti CRM

~ v

e vyZaduje niZsi ndklady

e vytvoieni vlastniho know-how

Nevyhody:
e programator, ktery by systém vytvarel, by se musel nejprve uvést do procest v agenture

¢ neni dopiedu zaruc¢en vysledek celého systému — nelze si jej predem otestovat
e ¢asové naroc¢né (nekolik mésicu)
e Organizac¢né narocné

¢ nejedna se o hlavni ¢innost podnikani (chybi zkuSenosti)

Externi dodavatel
Vyhody:
e vysoce profesionalni pristup
e kratka doba implementace (nékolik tydnii)
e programy jsou provéieny praxi v jinych firméch (reference)

e mozZnost otestovani programu piedem

Nevyhody:
e finan¢n¢ velmi naro¢né
e jedna se o hotové produkty - programy jsou piizptasobivé jen do urcité miry

e nékteré funkce by agentura nevyuZila (ale zaplatila by je v rdmci celého baliku progra-

mu)

o nékteré specifické funkce naopak chybi (napi. moznost statistik telemarketingu)

Na zaklad¢ této analyzy vyvozuji zavér, Ze pro agenturu bude efektivngjsi, kdyz si vy-

tvoii vlastni CRM systém za pomoci internich programatoria. A to piedevSim z davodu
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vysokych nakladi na potizeni systému u specializované firmy. Ty totiZ neodpovidaji uZit-
né hodnoté systému pro Agenturu Zelenka ani castce, kterou je management firmy na cely
projekt ochoten uvolnit, a ktera ¢ini 70 000 K¢&. Softwarové feSeni CRM S3 by sice finang-
ni podminku splnilo, nicmén¢ pti testovani, jak bylo jiz uvedeno, se zjistilo, Ze tento sys-

tém nevyhovuje potiebdm Agentury Zelenka.

7.3 Navrh reseni

Nejefektivngjsi rozdéleni CRM systému, které zaroven spliuje vySe uvedené poZadavky,

by bylo na tti moduly:

e Modul Kontakty — tento modul tvoii jadro celého systému. UmozZiuje systematickou
praci s firemnimi  kontakty, vcetné provazanosti s obchodnimi  piipady
z administra¢niho systému a z ostatnich moduli. Povede se v ném evidence kontakta
na firmy a na osoby v jednotlivych firmach, véetné jejich postaveni ¢i funkci. Umozni
vyhledavani v databazi kontakta podle raznych kritérii (jména firmy, jména osoby, ¢is-

la objednavky, obchodniho zastupce, vyhradniho project managera, atd.).

e Modul Aktivity — umozni propojeni kontakta s obchodnimi a reklamnimi aktivitami a
kampanémi, dale dokumentaci zaslanych nabidek, uzavienych smluv, a to
i s upozornénim na bliZici se konec platnosti. Budou zde pieddefinovany nejcastéjsi ty-
py aktivit (jednani, telefonat, zaslani nabidky, objednédvka, osloveni v reklamni kampa-
ni, uzaviena smlouva). Zaznamenavat se budou i poptavky kazdého stalého zakaznika,
a v pripadg, Ze dany zakaznik poptavku potvrdi, jednim tlacitkem bude mozné existuji-
ci poptdvku zménit na platnou objednavku. Z hlediska bezpec¢nosti bude mozné edito-
vat ur¢ené polozky u existujicich aktivit pouze tomu, kdo je vytvotil, nebo komu jsou

urceny.

e Modul Reporty — umozni generovani vystupnich sestav, tzv. reporta, podle zadanych
Kritérii (napi. pocet objednavek, obrat, platnost smluv, doba spoluprace, vyhradni pro-
ject manager, atd.) a moznost predikce dalSiho vyvoje pomoci trendové kiivky. Umoz-
ni také sledovani statistik telemarketingu , nebot’ oslovené firmy budou do systému ta-

ké zaznamenavany.
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Modul Telemarketing — bude slouZzit pro potreby telemarketingovych operéatora, ktefi
s nim budou pracovat a ukladat do ngj informace o oslovenych firmach. Bude se tak
tvorit databaze, aby nedo$lo k duplicitnim telefondtam od raznych operator, nebo

k osloveni stalych klient.

Postup tvorby statistik telemarketingu:

Potencialni klient je osloven v telemarketingové kampani.
Poté jsou podrobnosti o telefonatu zaneseny do systému — modul Telemarke-
ting:

a. jmeno operéatora (zustane svdzano s danou firmou po celou dobu)

b. datum telefonatu

c. vysledek hovoru
Klient ucini poptavku a tim se zaradi do poptavajicich klienti.
Klient objedna — poptavka je zménéna na objednavku; jméno operatora jiz fi-
guruje jako jméno obchodniho zéstupce, ktery tohoto klienta ziskal.
Po realizaci zakazky je do systému uloZena hodnota objednavky a vSechny po-
drobnosti.
U takto ziskanych klientt se obraty budou s¢itat a bude tak mozné kdykoliv
pomoci modulu Reporty vytvorit zpravu o UspéSnosti telemarketingovych

kampani jako celku, nebo podle jednotlivych operéatoru.

Pro kazdého jednotlivého zakaznika bude zaloZena slozka zakaznika, ve které se bu-

dou zaznamendvat vSechny podstatné udalosti v souvislosti s danym zékaznikem a bude

obsahovat karty modula Kontakty, Aktivity a Reporty. V zakladnim stavu se bude sloZzka

zobrazovat v modulu Kontakty, piepnutim na jiny modul se zobrazi informace o zékazni-

kovi z dané aoblasti.
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Co bude slozka zakaznika obsahovat:

V modulu Kontakty:

Jméno a adresu firmy — véetné pobocek

Jména osob objednavajicich za danou firmu a jejich pozice

Kontakty na konkrétni objednavajici osoby

Fakturacni Gdaje

Firma je/neni platce DPH

Firma prijiméa/neptijima elektronické faktury

Pokud firma piijiméa elektronické faktury, bude uveden e-mail k jejich zasilani
Zda se nejedna o neplatice

Zda jde o kli¢ového klienta

Prostor pro konkrétni poznatky project managert o dané firmé

V modulu Aktivity:

Informace o u¢inénych poptavkach

Seznam objednavek

Uplatnéné reklamace

Zda ma firma uzavienou s agenturou smlouvu

V piipadé uzaviené smlouvy bude uvedena jeji platnost a podrobnosti ze smlouvy (in-
dividualni ceny, jina splatnost faktur, specialni slevy na korektury nebo grafické Gpra-
vy, atd.)

Individualni poZadavky firmy, na néZ neni uzaviena smlouva (vyhradni project ma-

nager, specialni korektury, atd.)

V modulu Reporty:

Délka spolupréace s danou firmou

Datum posledni objednavky — pokud bude doba, po kterou firma neucinila Zadnou ob-
jednavku, delSi nez 3 mésice, a ptitom bude vedena jako staly nebo klicovy zakaznik,
bude na tuto skute¢nost automaticky upozornén project manager i key-account ma-
nager.

Obrat celkem, nebo za zvolené obdobi

Nejcastéji objednavané jazyky
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e Nejpouzivangjsi prekladatelé

Pro uspédné zavedeni a provoz celého CRM systému je nezbytné, aby byl jeho spréa-

vou povéren jeden ¢lovék - CRM manager, ktery bude zajist'ovat:

e aktualizaci a kontrolu vSech dat v systému

e aby vSichni project managefi, telemarketingovi operatofi i ostatni pracovnici firmy po-
uzivali systém efektivn¢ a pristupovali zodpoveédné ke vkladani dat a jejich naslednemu
vyuzivani

e pravidelné zalohovani informaci a celého systému

e pravidelné vytvaieni statistik pro vedeni firmy

Existenci této pozice se zajisti, Ze systém bude fungovat efektivné a bude firmé piina-

Set ocekavané piinosy.

7.4  Faze projektu

74.1 Hodnoceni

Provedeni prvni faze bylo cilem analytické ¢asti diplomové préce. V ramci hodnoceni
byla provedena analyza soucasného stavu fizeni vztaht se zakazniky v Agentuie Zelenka,
dale byla provedena SWOT analyza nynéjSiho CRM. K hodnoceni byly vyuZity zkuSenosti

z praxe ve firm¢ a rozhovory s ostatnimi pracovniky.

7.4.2 Koncepce

Cilem projektové ¢asti prace je navrzeni celkové koncepce implementovani CRM sys-
tému v Agentuie Zelenka. Jsou zde stanoveny pozadavky a cile celého projektu a také
konkrétni vize CRM systému jako automatizovaného pocitacového a procesniho systému

péce o zakazniky.
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7.4.3 Vystavba

Ve tieti fazi budou zadany piesné instrukce internimu programatorovi, jak ma budouci
CRM systém vypadat. V prabéhu vystavby budou piipadné nejasnosti ¢i problémy konzul-
tovany piimo s vedenim firmy. Také bude tieba vypracovat procesni smérnice tak, aby
kazdy pracovnik piesné védél jak ma postupovat pii zpracovavani poZadavku zakaznika a
co a kdy musi zaznamenat do slozky zakaznika. V prab¢hu této faze budou probihat teore-
ticka Skoleni pracovnikt agentury, ktefi se tak budou piipravovat na nasledujici fazi pro-

jektu.

74.4 Pilotni faze

V ramci pilotni faze bude nové vznikly CRM systém testovan v praxi za plného pro-
vozu. Zaméstnancam bude podana stru¢na instruktaz jak systém pouzivat. V prabéhu tes-
tovani si budou zaméstnanci zaznamenavat své postiehy ohledné chodu systému a konzul-
tovat své dotazy s vedenim firmy nebo ptimo s programatorem. Na konci této faze by mél
mit programator k dispozici informace o tom, jak se systém osvedgcil v praxi, co je potieba

zmenit, nebo zda mu néco nechybi.

745 Modifikace

Ve fazi modifikace budou vSechny poZadované zmény zapracovany a systém se tak
maximalné prizpusobi pozadavkam pracovniki agentury. Tim bude zarugeno, Ze systém

bude fungovat tak, aby vyhovoval viem potiebdm zaméstnancu i firmy.

7.4.6 Nasazeni

V této fazi probéhne Uplné zavedeni systému do praxe, ¢emuZ se prizpasobi vétSina
procesu ve firmé. Vejdou v platnost nové vnitropodnikové procesni smérnice, s nimiz byli
pracovnici seznameni béhem vystavby systému a mohli je otestovat v pilotni fazi. Bude
ur¢en CRM manager, ktery bude na jejich dodrzovani dohliZet a bude zodpovédny za aktu-

alizaci a archivaci dat v CRM systému.
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7.4.7 Provoz

Beéhem provozu by mél systém piinaSet ocekavane vysledky. Zejmena na pocatku
uvedeni systému do provozu se mozna bude vyskytovat negativni postoj nékterych za-
nagera bude motivovat pracovniky k maximalnimu vyuZivani a daslednému pouZivani

systému.

7.5  Casovy harmonogram

Pti uréovani ¢asového planu vsech fazi implementace CRM systemu v Agentuie Ze-
lenka je tieba brat v Gvahu fakt, Ze se vedeni rozhodlo pro vytvoieni systému vlastnimi
silami prostiednictvim interniho programatora. Nejedné se o hlavni obor ¢innosti firmy
a pti uplatiovani ploché organizacni struktury, kdy vykonny fteditel kontroluje a ftidi
vSechny procesy ve firmé, se musi pocitat s nékolikanasobné del§im ¢asem, potiebnym pro
uvedeni CRM systému do chodu, nez pii zakoupeni systému u specializované firmy. Jed-
notliveé faze projektu totiZz budou muset byt schvalovany a koordinovany ze strany vedeni
agentury. Nasledujici tabulka (Tab. 3) nastinuje pravdépodobny vyvoj celého projektu.

Faze projektu Rok 2005
| ‘II 1V | v | VI|VIHVIHIX ]| X | XI|XI

Hodnoceni
Koncepce
Vystavba
Pilotni faze
Modifikace
Nasazeni
7. | Provoz

Tab. 3. Casovy harmonogram implementace CRM systému [Zdroj: vlastni zpracovani]

o0~ wWNIE

Uvedeny ¢asovy harmonogram slouzi pro orientacni hodnoceni vyvoje celého projek-
tu. Zakladnim ¢asovym cilem je uvedeni CRM systému do provozu od poc¢atku roku 2006.
Cilem diplomové prace je dokonéeni prvnich dvou fazi, na jejichZz zakladé se bude cely
projekt CRM systému dale vyvijet. Prvni hodnotici faze byla provedena v analytické ¢asti,

cilem projektové ¢asti bylo navrhnout koncepci celého systému.
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7.6 Nakladova a rizikova analyza

Nakladova analyza

Néklady na implementaci CRM systému jsou rozdéleny na naklady na jednotlivé faze
celého projektu. Naklady na fazi vystavby systému jsou stanoveny na zéklad¢ odhadova-
ného poc¢tu hodin stravenych programéatorem na piipravé a tvorbé systému. Tyto odhady
byly konzultovany s vedenim agentury i s programatory. Do nakladové analyzy (Tab. 4) je
zahrnuto také procento z ceny nového serveru, ktery se bude pofizovat nejen pro Gcely
nového CRM systému, ale také pro zefektivnéni administracniho a informac¢niho systému
firmy. Z toho davodu je do nékladoveé analyzy zahrnuto 30 % z o¢ekdvanych vydaji na na-

kup tohoto serveru.

Faze Naklady
Hodnoceni (v ramci diplomové prace) 0 K¢
Koncepce (v rdmci diplomoveé prace) 0 K¢
Vystavba (vyvoj a implementace) 35000 K¢
Pilotni faze (zkuSebni provoz) 4 000 K¢
Modifikace (provedeni potiebnych Gprav) 5000 K¢
Nasazeni (Skoleni, uvedeni do praxe) 3000 K¢
Nakup nového serveru (30 % z ¢astky 45 000 K¢) 13 500 K¢
CELKEM 60 500 K¢&
Provoz (néklady na udrzbu, CRM managera) 2 000 K¢/mesic

Tab. 4 Nékladovéa analyza [Zdroj: vlastni zpracovani]

Stanoveni doby navratu investic je u projektt zavadéni CRM systému velmi tézke.
Prinosy, které zavedeni CRM systému piinasi, nelze totiz exaktn¢ kvantifikovat, nebot’ se
jedné spiSe 0 nehmotné zisky (zkvalitnéni vztaht se zakazniky, zvyseni jejich loajality vaci
firmé, snizeni ¢asovych nédkladi na procesy, atd.), nez o finan¢ni vynosy na zékladé zvyse-
ni obratu. Narust trZzeb je sice cilem zavedeni CRM systému, ovSem nelze piesné stanovit,
jak velké procento ma na tomto ristu pravé CRM systém a do jaké miry tim bylo dosazeno
napi. marketingovou kampani. Také hodnoceni celkové miry UspéSnosti celého projektu

Ize provadét az s jistym ¢asovym odstupem.
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Rizikova analyza

Analyza hrozicich rizik a aplikace nezbytnych protiopatieni patii k zasadam prozietel-
ného vedeni projektu. Uspésnost tohoto procesu zavisi na fadé faktort. Hrozici riziko musi
byt nejprve véas odhaleno a ohodnoceno. Proti rizikam, jejichZ pravdépodobnost je malé
se vétSinou Zadna protiopatieni neptijimaji, pouze se sleduji. Naopak proti rizikam, ktera
mohou bezprostiedné ohrozit prabéh projektu, je nezbytné nutné zaveést prislusna opatieni.
Rizikova analyza shrnuje moZna rizika, jejich dopad na projekt zavedeni CRM systému

a pravdépodobnost, Ze nastanou.

Riziko Vyse rizika Pravdépodobnost vzniku | Rizikovy faktor
Neochota pracovniku vysoka vysoka A
Nedostatek financi vysoka nizka B
Pfecenén,l’ scohopnostl’ vysokd nizka B
programatora
Casové zpozdéni nizka nizka C

Tab. 5. Rizikovéa analyza [Zdroj: vlastni zpracovani]

v s

Rizikova analyza (Tab. 5) ukézala, Ze nejzavaznéjSim rizikovym faktorem je riziko
negativni postoje pracovnika k novému CRM systému. Dusledky neochoty zaméstnanci
novy systém piijmout se odrazi ve fungovani a efektivnosti celého CRM systému, ktery
pak nebude prinaSet Zadouci vysledky. Aby se predeSlo tomuto pristupu a zabrénilo se tak
ohroZeni Uspéchu celého projektu, mélo by se vedeni agentury v pribéhu celého procesu

implementace fidit nasledujicimi pravidly.

Protirizikova opatieni

Rizikovy faktor A — Neochota zaméstnanct pfijmout novy systém

1. Zajimat se o problémy, které zaméstnancam piinasi stavajici stav systému a také se
zajimat o to, s ¢im jsou naopak spokojeni.

2. Vcas je informovat o novem projektu a 0 zménéach, které ve firmé v dasledku tohoto
projektu nastanou.

3. Seznamit je s ocekavanymi piinosy zavedeni CRM systému.

4. Ptét se na jejich ndzory na nové vznikajici CRM systém — vtadhnout je do projektu.

5. Konzultovat s pracovniky piipadné problémy, které se v prab&hu projektu objevi.



UTB ve Zling, Fakulta Managementu a ekonomiky 69

6. Velky daraz klast na pilotni fazi projektu, kdy CRM systém testuji lidé, ktefi s nim
pak budou neustale pracovat, a vSechny jejich pfipominky vyslechnout a zapracovat.

7.  Ptipravit pro zaméstnance dikladné proskoleni.

8. Motivovat pracovniky k duslednému pouZzivani systému — piesvédCit je, Ze i pies
moZné pocatecni problémy a zdanlivé zvySeni administracni ¢innosti, se v kone¢ném

duasledku jejich prace zefektivni a zarogi.

Rizikovy faktor B — Nedostatek financi

1. Zahrnout tvorbu CRM systému do finanéniho planu agentury.

2. Investovat do projektu postupné v prabehu celého roku 2005.

Rizikovy faktor B — Piecenéni schopnosti programétort

1. Peclive vybrat programétora, kterému bude tvorba CRM systému svétena.
2. Dukladn¢ uvest programatora do problema, které ma CRM systém vyieSit. Podrobné
ho zaSkolit do vnitropodnikovych procesu ve vztahu k zakaznikovi.

3. Ptipadné nejasnosti feSit bezodkladné, a to jiz v prabéhu faze vystavby.
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ZAVER

Poskytovani kvalitnich vyrobku a sluzeb je snahou kaZdého podniku, ktery chce byt ve
svém oboru Uspésny. Pokud ale chce také obstat v tvrdé konkurenci, musi mu byt jeho z&-
kaznici vérni. Loajalni zakaznici prokazatelné prispivaji k podnikatelskému uspéchu,
a proto by podniky m¢ly vénovat svym zakaznikam vice ¢asu, a pozornéji naslouchat je-

jich pottebam a pozadavkam.

Pomocnikem v procesu upeviovani, podpory a zvySovani kvality vztahi se zakazniky,
je CRM (Customer Relationship Management). CRM poméaha budovat nadstandardni vzta-
hy se zakazniky prostiednictvim zmény firemnich procest za podpory informac¢nich tech-
nologii. Jde o aktivni tizeni vztahu s jednotlivymi zakazniky ve vSech kontaktnich bodech,

za Ucelem navazani oboustranné vyhodného dlouhodobého vztahu.

Ve své praci jsem se zaméfila na procesni slozku CRM. Konkrétné na prinosy, které
s sebou CRM pf#indsi, a na postup jeho zavadéni do podnikové praxe. Na zakladé teoretic-
kych vychodisek v prvni ¢asti, jsem zanalyzovala soucasny stav fizeni vztahu se zakazniky
v piekladatelské agentuie Zelenka. Firma pouziva pro evidenci zdkaznika a objednavek
administracni systém, ktery jiz v soucasné dobé nevyhovuje poZadavkam moderniho
CRM. Zjistila jsem také nedostatky v fizeni vztaha se zakazniky. Zejména jde o Spatnou
evidenci poptavajicich klientt, nedostate¢né podrobnou databazi stavajicich klientt a ne-
centralizovanost jednotlivych informaci o zakaznicich. V dusledku téchto procesnich nedo-

statkd je pro pracovniky agentury tézké budovat se zakazniky pevné obchodni vazby.

V projektové ¢asti jsem navrhla reSeni tohoto aktualniho problému. Na zaklad¢ ddaja
zjistenych v analytické ¢asti a z nich vyplyvajicich potieb firmy, jsem vytvorila projekt
implementace CRM systému, ktery by firm¢ pomohl Iépe pecovat o své klienty. Po po-
drobngjSim zkoumani situace jsem vyvodila zavér, Ze nejefektivnéjsi pro Agenturu Zelen-

ka bude vytvoieni tohoto systému vlastnimi silami.
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V dalSich krocich jsem navrhla jednotlivé funkce tak, aby zcela vyhovovaly kladenym
pozadavkam, které byly predem piesné definovany. Tyto poZadavky jsou u prekladatelské

agentury pomérné hodné specificke.

V nésledujici fazi jsem navrhla ¢asovy harmonogram projektu implementace CRM
systému v Agentuie Zelenka a provedla nakladovou a rizikovou analyzu, jejiz soucasti

bylo také navrZzeni potiebnych protirizikovych opatieni.

Cilem projektu bylo vypracovat specificky navrh CRM systému a postup jeho zavadé-
ni tak, aby odpovidal potiebdm Agentury Zelenka a vedl k efektivnimu vyuzivani informa-
ci o klientech. Dusledné pouzivani systtmu CRM by se mélo stat podnikovou strategii
agentury pro vybér a fizeni zakazniki, s cilem maximalizovat jejich dlouhodobou hodnotu.
Agentura Zelenka splniuje z&kladni predpoklady uspéchu pti implementaci CRM systému,
ktera vyZaduje zakaznicky orientovanou podnikovou strukturu, procesy a celou podniko-

vou filozofii.

Do budoucna bych Agentuie Zelenka doporucila zvaZit napojeni CRM systému na IP
telefonii, coz by umoznovalo efektivni pfidélovani ptichozich hovora ptimo kompetentnim

osobam.
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SUMMARY

Providing quality products and services is the aim of every company, who wishes to
be successful in their line of business. If a company however, also wants to survive among
tough competition, its customers must remain faithful. Loyal customers tangibly contribute
to the company’s entrepreneurial success and this is why companies should devote more

time to their customers and pay closer attention to their needs and wants.

CRM (Customer Relationship Management) has proven to be a helpful tool in cus-
tomer support and in improving quality of relationship with the customer. As a helpful tool
in the process of solidifying business relationship, customer support and improving cus-
tomer relationship, CRM helps in building above-standard relationship with customers
through changes in company processes and with the help of available information tech-
nologies. This concerns an active management of relations in all contact points with the

aim of building a mutually advantageous long-term relationship.

I have focused on the CRM process component in my work. Specifically on benefits
brought by the CRM and the process of its introduction in the company. Based on initial
theory, | have analyzed the current customer relations management with customers in the
Zelenka Language Agency. In keeping customer records and orders, the company is using,
an administration system, which does not meet the requirements of a modern CRM of to-
day. I have also discovered shortcomings in managing good relationship with customers. It
namely concerns bad records from initial customer contacts, inadequate database of present
customers and non-centralized customer information. As the result of these process short-
comings, it is difficult for the agency's employees to build solid business relationship with

customers.

In the planning stage, | have proposed a solution of this present problem. Based on in-
formation gleaned in the analytical part, which identified the company’s needs, | have cre-
ated a proposal for implementation of a CRM system, which would take a better care of its
clients. After closer examination of the situation | have come to a conclusion that the most

effective will be to create this system on our own.
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For the next step, | have proposed individual functions in such a way, where they meet
the customer’s demand, which would be defined ahead of time. These demands, in case of

a translation agency, are relatively very specific.

In the following phase, | have proposed a time schedule of CRM system’s implemen-
tation within the Zelenka Language Agency and have carried out cost and risk assessment,

where built-in risk reduction measures would form part of this proposal.

The aim of the project was to prepare a specific proposal for a CRM system and its in-
troduction in such a manner, where it fully meets the needs of the Zelenka Language
Agency, leading to a more effective use of information about customers. Systematic use of
the CRM system should be part of the company’s strategy in selecting and managing cus-
tomers, with the aim of maximizing their long-term value. The Zelenka Language Agency
does have the basics for successful implementation of the CRM system which demands
customer-oriented company structure, the related processes and the whole company phi-

losophy.

For the immediate future, I would like to recommend to the Zelenka Language Agency
to link the CRM system with IP telephony, which would provide for a more effective as-
signment of incoming phone calls directly to the appropriate personnel.
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Agentura Zelenka
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e-mall: preklady@zelenka.cz
hitp www.preklady.com

Tel/fax: +420 577 144 669
+420 577 438 506
+420 677 431 689
+420 GDE 441 032

albinstina dingtina italétina néméina srhochorvatitina
anglittina estonélina |aponglina norélina srb#tina
arab&tina finStina kazach&lina politina Spandlitina
arménitina Irancouz Stina korej&lina portugalitina Evédsiing
azerhajdidntlina  hebrejStina litevitina rumunélina Fm——
héloruitina holand&tina loty3tina ruélina

bulhartina chervaitina madaritina fettina ukrajiastina
tailina indické jazyky ~ makedondtina  slovenitina vietaaméiina
tinstina islandStina moldavitina slovingtina vidméEtina
») Pieklady

Obory, wve kterych mame dobrée Ceny prekladd

prekladatelské zkusenosti

Architektura, automatizace, automobilovy
priomysl, bankovnictvi, beletrie, biclogie,
botanika, cestovni ruch, dafové poradenstyi,
databaze, dievozpracujici pranysl, ekologie,
ekonomie, elektronika, elekirotechnika,
energetika, farmacie, filozofie, finance,
fyzika, gastronomie, geografie, geclogie,
gumarenstvi, hardware, historie, hospo-
darstvi, hudba, hutnictvi, chemie, informadni
technologie, jaderné inZenyrstvi, klimatizace,
komunikaéni  technologie, kosmetika,
koZzed&iny  pramysl,  kultura,  lesnicti,
letectvl, logistika, management, marketing,
matematika, media, medicina, obchod,
obuvnictvi, plastikafsky pramysl, politologie,
prévo, programovani, psychologie, reklama,
software, sport, stavebnictvi, strojirensti,
textilni pramysl, vojenstei, zbrojni pramysl,
zemédélstvi atd.

Bézné prekladané pisemné materialy
Manualy, normy, prospekty,  plirucky,
smérnice, smiowy, reklamni  materigly,
obchodni korespondence, rodné listy, uéetni
vykazy, wvypisy 2z rejstiiku trestd, wvyrofni
Zprévy, novinowveé Elanky, diplomy, atesty
a fada dalZich.

Kromé toho b&zne provadime take lokalizac
{tworbu  jazykowych mutaci) poéitadovych
programi, wvéetné dokumentace Kk nim,
a lokalizaci internetovych stran.

MNabizené druhy preklado

= BEné (technicke, ekonomicks, prawvni aj. texty)
«  Soudné ovEfené (s tiumoénickou dolozkou)

Sazby za pieklady jsou oviivnény druhem
plekladu azvolenou jazykovou kombinaci.
Poétaji se na jednu normovanou stranu (NS)
visledného textu podle vzorce 1 NS = 80
thoz(x 30 fadkl = 1800 uhozd vietn® jedné
mezery za kazdym slovem.

Jazyk. kombinace BéZné Soudnd ov.

plekiadu (KE/NS)  (K&NS)
Eedtina > cizf jazyk | 200 | 440 '

- cizl jazyk = dadtina [ 260 410

_l -cizljf.lzyk = Cizl jazyk '- 550 dle dohody -

Tyto ceny plati pro bé&Zné cizi jazyky,
za které jsou povaZzovany: angliétina,
neméina, francouz&tina, Spanalstina,
italdtina, slovenstina, politina, madaritina
arustina. Pro kombinace ostainich ja-
zyku a pro expresni preklady se cena
stanovuje dohodou. Ceny nezahrnuji 19%
DPH. Minimalni Gétovana sazba je 0.5 NS
a zaokrouhlovani se provadi na 0,5 NS
sSmérem nahoru.

Se stalymi klienty av pfipadg wvelkych
prekladatelskych projektd j& moZné se
dohodnout na zvyhodnénych cenach.

Pro odhad ceny prekladu prosim wvypliite
formuldf  na  internstowych  strankach
httpz/fwww.preklady.com. Tato sluZba je pro
Vas zdarma. Podrobn&jéi postup je popsan
v kapitole Doprava materialu na strané 3.
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))) Jazykové korektury a poradenstvi

Jazykove korektury provadime jak u pfe-
kKladamch dokumentd, tak isamostatné.
V piipadé poZadavku na nejvyssi jazykovou
kvalitu jsou provad&ny rodilymi miluvEimi.
Jazykové korelktury jsme schopni zabezpe-
&it uviech jazykl wyjmenovanych v pled-
chozi kapitole.

Ceny jazykovych korektur

— Eesky jazyk 50
Zakdzka = '
plokladana | ~ SiZliazyk | 8o
":f' —cizi jazyk {rodilym &
aganturcu
] ol Em v cllové dohody

| zemi)

| Zakazka napfaklddans nasl agenturou | od 150

Uvedené ceny nezahrnuji 19% DPH.

»P» Tlumoéeni

« Konsekutivni (nasledne)

« Simultanni
(soub&Zne s projevem recnika)

Tumoénicke shiby jsme schopni zajistit prak-
ticky pro Jakykoli cizi jazyk. Svou poptavku
nam miZete zaslat prostiednichvim formulafe
Odhad ceny tlumoceni, kiery najdete na na—
Sich www strankach.

Uvedené ceny jiZ zahmuji plestiviy a pfe-
rufeni akce. PTi tiumoteni mimo Zlin je k nim
obwykle tieba pficist naklady na dopravu, uby—
tovéni a stravu (diety).

Tyto ceny plati pro béine jazyky, za kieré
jsou povaZovany: angliétina, néméina, fran—
couzétina, Spanéldtina, talstina, slovenstina,
polétina, madarstina a rustina. U korektur
v ostatnich jazycich je cena stanovovana
dohodou.

Dodaci terminy, nejsou-li soudasti objed-—
navky pfekladu, se stanovuji individudini
dohodou s klientem azavisi pfedeviEim na
roazsahu adalich vlastnostech zdrojového
dokumentu.

Jarykove poradenstvi znamena asis-
tenci pii tvorb& jakychkeli textowych do-
kumentl — od volby terminologie (jednot—
nost zajiStuji specializované softwarove
nastroje), pfes gramatickou stranku az po
stylistickou stavbu. Sazby za tuto sluzbu
jsou smiuvni.

Ceny tlumoceni

Druh tlumodeni Kéhod.
Konsakutivni— jednodanni
abehodni jednani oA
Konsekutivni — vicedenni
obchodni jadnani ol #40
Simultinni — predradky,
reprazentaénl akce apod. od 560
Simultanni— kabinové od 1250

(dva tlumodnici) |
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» Dopliikové sluzby

Jazykové kurzy

Podnikove nebo individualni kuzy angliEting
nebo néméiny zlepdi jazykovou vybavenost
Vasichzaméstnanco. Podrobnégjéiinformacena-
leznete na strankach www.zelenka.cz/kurzy.

Predtiskove korektury
Zkorigujeme Vage dokumenty tak, aby odpo—
vidaly modernim typografickym poZadavkim.

Stylisticke korektury
Vyhodné pro vechny, kdo zpracovavaji tex—
tové dokumenty, a nejsou mistry ve slohu.

Graficka uprava

Prekladang dokumenty graficky upravi nase
DTP studio tak, aby byly k nerozeznani od
originalu.

»» Zaruky kvality

Za 14 let své existence si Agentura Zelenka
wytvofila  know—how, v nEmZ hraji nejuy—
znamn&jEi roli orientace na potieby zakaz-
nika avysoka profesionalita viech procesu
spojenych s poskytovanymi sluzbami.

W souiasné dobé mame vice neZ 1000 sta—
Iych klientd. Patfi mezi n& vyrobni a ebehodni
firmy, dfady, Skoly, banky, pojistovny, hotely,
restaurace, dopravci, cestovni a advokat-
ni firmy, ateliery, agentury, tiskarny a fada
dalgich, véetn& soukromych osob. Konkrétni
reference zagleme na poZadani.

Zaruka spravnosti

Dodrzujeme  poZadovanou  terminologii.
To nam umoZfuji pfedevéim piekladatelské
programy Trados a Transit, ale také dzka
komunikace s klientemn, kterd zabezpedi, aby
terminclogie souhlasila s kontextermn prekla—
daného dokumentu.

Vystupni korektury, provad&né oddElenim
kvality, eliminuji nejen pfeklepy a chyby ve
v&tne stavbé a pravopisu, ale | pfipadng vy—
Znamove a stylistické nedostatky prekladu.

Zaruka odbomosti

Z naii databdze pfekladateld, kerd obsahuje
vice nei 500 pedlivé wybranych odbornika,
vidy vyberame toho nejvhodn&jsho pro Vas
obor. Pro rozsahlejéi projekty, u nichz je poza—
dovan kratky termin zpracovani, sestavujeme

Vypln&nl formuléfe
Odhad ceny

plekladu
MavEteva inter—

netovich stranek

prak .cOm
i Vypln&nl formulédfe

Objednivka
plekiadu

* Preklady * Jazykové korekiury a poradenstvi * Tlumoéeni *

prekladatelské tymy, kieré spolupracuji s na—
£im odd&lenim kvality.

Zaruka duvérnosti

Veikeré informace od klientd, se kterymi
piijdou zamé&stnanci agentury a pfeklada—
telé do styku, jsou povaZiovany za pfisné
divérng. Zavazek divérnosti vyplva pfi-
mo Z pracovnich smiuv. Ziskana data jsou
rovné&Z technicky chranéna pfed zneuZitim
{Lzamykatelng archivy, zabezpedeny pfistup
do agenturni pofitatove sit®, elektronicka
ochrana kancelafi aj.).

Zaruka rychlosti

Striktng dodrZujeme dohodnuté  terminy.
Standardni dennivykon jednoho plekladatele
ginizhruba & NS. V pfipadé sestavovani ple—
kladatalskych tymi se denni vykon pliméfe—
mym zpdsobem zvyiuje. Nas plekladatelsky
software navic umoZiiuje mnohé dokumenty
preloZit, aniz by je bylo ffeba znovu graficky
upravovat.

Objednavani znaéné& urychluje registrace
Kienta.

»» Doprava materiala

Format dokumenta

Jsme schopni Zpracovat elekironicks texdove
dokumenty wytvofeng vEsmi bEnymi pro—
gramy firem Microsoft (Word, Excel, Power—
Point, Project atd.), Lotus (AmiPro, Word—
Pro), Adobe (InDesign, PageMaker, Acrobat
aj.), Quark (QuarkXPress) a Corel (Word
Perfekt), ale také prosté textové dokumenty
(TXT) a nizné forméty internetovych stranek
(HTML, XML, PHP, ASP a dals/).

Predavani dokumentu
Freabirani zdrojorych texdd probiha ve vEtSing pi-
padl elektronickou cestou, jak ukazuje nakres.

Pokud klient své dokumenty nemiZe piedat
v elektronické podobé, [ze pouZit | klasickou
postu nebo kuryrni sluzbu. Takto lze posi—
lat | v&tEi mnoZstvi hotowych prekladi, kieré
by napfiklad nebylo moZzné zaslat e—mailem.
Stadi oznatit tuto volbu v objednavkovém
formulafi. ¥V pfipadech, kdy je poptavka po—
tvrzena zavaznou objednavkou, hradi nakla—
dy na tuto pfepravu agentura. Dal&i moZnosti
prepravy je fax (pro nepfilis rozsahlé doku-
menty) a osobni pfedani (pfevzeti).

K objednaves odhadu Kient prilo2i dokument
k ocenéni. Agentura odhadne cenu a termin,
v Jakém Je mozné pieklad provést, a klienta
informuje.

K objednévee klient philoZi dokument k prek—
ladu. Ostatni podrobnosti dohodne s piislugnym
Project Managerem.



