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Abstrakt

Tato bakaldrska préce se zabyva Fizenim vztahu se zakazniky (CRM) ve spo-
le¢nosti Studenta Media s.r.o. Jejim cilem je vytvoreni pripadové studie popi-
sujici strategii vedouci ke zlepsSeni vztaht se zdkazniky. Teorie, na které tato
studie stavi, je na jedné strané vymezena filosofii CRM a na strané druhé
souvislosti podptrnych CRM systému s technologii Cloud.

Klicova slova zikaznik, fizeni vztahi se zdkazniky, pripadova studie, Cloud

Abstract

This bachelor thesis deals with customer relationship management (CRM) in
the Studenta Media s.r.o. company. The aim of this thesis is to produce a case
study introducing a new CRM strategy. Case study is based on the theory
of customer relationship management on one side and on correlation of CRM
systems with Cloud technologies on the other side.

Keywords customer, customer relationship management, case study, Cloud
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Uvod

Kazda spole¢nost nabizejici sviij produkt sni o loajalnim zakaznikovi a ve
vztahu s nim o dlouhodobé oboustranné spokojenosti. Jde vSak v dnesni dobé,
kdy vSichni stavi na prvni misto svij vlastni prospéch, takového spojeni do-
sahnout? Cestu ke spokojenému zdkaznikovi si voli kazdéd spolecnost jinou.
Jednou z cCastych zbrani byva cenovd valka nebo lakani na dalsi produkt
ke koupi zdarma. Jinym pristupem je cesta pravidelné komunikace, budovani
vztaht a tvoreni produkti pfimo na miru — neboli tzv. Fizeni vztaht se zakaz-
niky. Tento pojem Casto oznacujeme zkratkou CRM (Customer Relationship
Management). V mé bakalarské préaci na téma ,Aktudlni stav CRM proble-
matiky” pristup CRM vyuzivam ke zlepseni vztaht se zdkazniky spole¢nosti
Studenta Media s.r.o.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvnich dvou teore-
tickych kapitolach vysvétluji zakladni pojmy z oblasti fizeni vztaht se zakaz-
niky a Cloud computingu. Nejdrive se vénuji specifikaci pojmu CRM, uvadim
priznivé dopady CRM na fungovani spolecnosti a nakonec analyzuji techno-
logie podporujici fizeni vztaht se zdkazniky — CRM systémy. Druhda kapitola
vysvétluje, co je to Cloud computing, popisuje jeho vyhody/nevyhody a v za-
véru uvadi prehled CRM systému provozovanych v Cloudu. Na teoretickych
poznatcich stavi treti praktickd kapitola, ktera je stézejni Casti bakaldrské
prace. V podobé pripadové studie pro spole¢nost Studenta Media s.r.o. mé
ukazat, jakym zptisobem je mozné vylepsit stavajici rizeni vztahu se zakaz-
niky pomoci CRM systému.

Cilem bakalaiské prace je nejen analyzovat aktudlni stav CRM ve spolec-
nosti Studenta Media s.r.o., ale predevsim navrhnout zpusob jeho vylepseni.
Diky vystuptim prace bude mozné rozhodnout, jak muze slaba mista podpo-
Fit informacni systém. Soucasti prace bude néavrh kompletniho nasazeni véetné
harmonogramu, finan¢niho planu a sestaveni navodu a konvenci k jeho pouzi-
vani.






KAPITOLA 1

Teorie rizeni vztahu
se zakazniky

V dnesni dobé pfi ndkupu ¢asto vybirdme z konkurence samych skvélych pro-
dukti nebo sluzeb. Stava se ale, Ze podnikatel byt se skvélym produktem
neslavi tspéch. Kde déla tento podnikatel chybu? Jednou z moznosti je, Ze se
soustiedi pouze na svuj produkt a opomiji své zdkazniky, kteii jsou ale prece
zdrojem jeho existence. Podnikatel musi svého zakaznika dokonale znat, musi
s nim umét komunikovat a rovnéz by mél vynakladat velké tsili k tomu, aby
si ho udrzel. Prvni kapitola bakalarské prace ukazuje, jakym sofistikovanym
zpusobem toho pristupu dosdhnout.

1.1 Specifikace pojmu CRM

1.1.1 Definice CRM

Customer relationship management (CRM) neboli fizeni vztahi se zdkazniky
je podnikatelsky pristup a strategie k ziskdvani, udrzovani a zlepSovani vztaht
se zakazniky. Cilem tohoto pristupu je rovnovaha mezi efektivnim podnikanim
a uspokojenim zdkaznika, z nizZ maji obé strany penézné vyjadritelny prospéch.
Pojem CRM se vztahuje k feseni vztahti se zdkaznikem, v Sir$im pojeti ale de-
finuje celkovou obchodni strategii firem.[I]

CRM se sklada ze tii zédkladnich slozek:

Zakaznik
Zakaznikem rozumime prijemce zbozi nebo sluzby prostrednictvim na-
kupu. V tomto smyslu je jako zdkaznik oznacovan také klient, uzivatel
sluzby nebo celd organizace (napt. dodavatel, prodejce nebo poskyto-
vatel sluzeb). CRM se snazi predevsim o podporu zdkaznické vérnosti,

3



1. TEORIE RIZEN{ VZTAHU SE ZAKAZNIKY

protoze plati, ze prostredky vynalozené na ziskani nového zakaznika jsou
6-7 krat vyssi, nez prostfedky na udrzeni stavajictho.[2]

Vztah
Vybudovani dobrych zakaznickych a obchodnich vztaht je dosazeno diky
oboustranné komunikaci. Vétsi pocet interakci v zdkaznikovi vyvola po-
cit pochopeni a uspokojeni. Pro naslouchani zakazniktim je nutné zajistit
dostatecnou zpétnou vazbu.

Management
CRM pristup vyzaduje sbér dat o zdkaznicich. Tyto informace jsou vy-
uzivany napri¢ celou organizaci a na jejich zakladé miuze dochazet ke
zménam ve firmé. Rizeni téchto zmén se dotyka komplexné celé organi-
zace a jejich pracovnik.

1.1.2 Prinosy CRM
Zakladnimi benefity CRM jsou:

e Zlepseni schopnosti udrzet si stavajici zakazniky a ziskavat nové
e Zlepseni sluzeb bez navysovani jejich cen
e Centralizace komunikac¢nich kandalu se zdkaznikem

e Pristup a sdileni informaci v redlném okamziku mezi vSemi oddélenimi
a pracovniky

e Prostredky usetfené udrzenim zakaznika oproti ziskani nového se mohou
vyuzit na jinych mistech

e Snadné predstaveni novych produkti stavajicim zdkaznikim (pripad,
kdy spolec¢nosti pii zvysujicim se poc¢tu produkti, ale stejném poctu
zakazniku stéle roste zisk)

e 7ZvysSeni spokojenosti zdkazniku

e (dliseni se od konkurence

e Posilen{ image

Dopad nékterych prinosu neni finanéné méfitelny, podstatné ale je, Ze
vsechny vedou ke zvysSeni poctu zakaznikl, a tim padem i ke zvyseni zisku
spole¢nosti. Zisk roste rovnéz diky spokojenosti, loajalité a snadnému oslo-
veni stavajicich zakaznikd. V takovém piipadé spolecnost se zvétsujicim se
mnozstvim produktt profituje i pfi stejném mnozstvi zdkazniki

4



1.2. Informacni systémy

1.1.3 Historie

Koncept fizeni vztahii se zakazniky zacal byt popularni v 90. letech dvacatého
stoleti, kdy byl zahrnut v obchodnich procesech a v organizaci péce o za-
kazniky. Prodejcim umoznoval organizaci zdkazniku a poskytoval metody ke
zvyseni produktivity. Definoval také spravnou podobu komunikace se zdkaz-
niky po uskute¢néni prodeje tak, aby se jejich problémy s produktem ftesily
rychle a efektivné. Spolecnosti si zaroven zacaly uvédomovat vyznam svych
vérnych zakaznikl, o které by kvili globalizaci sluzeb pii nedostateéné péci
prisly. Zavazovaly si je napriklad odménovanim darky nebo poskytovanim slev.

Nastup informacnich technologii poc¢inaje webem pres diskusni skupiny az
po socialni sité se stal akceleratorem rustu CRM trhu. Poskytl zdkazniktim
lepsi moznost orientace na trhu. Zacalo pro né byt jednodussi prechazet ke
konkuren¢nim produktim a na to musely spolecnosti reagovat. Jejich snaha
o udrzeni zdkaznika se musela jesté zvysit. Nejvétsi rozvoj zacal s vytvorenim
podpirnych nastroji vyuzivajicich moznosti informacnich technologii. Jednim
z téchto nastroju je informadni systém.[3]

1.2 Informacni systémy

Informacni systém je néstroj pro sbér, uchovani, analyzu a prezentaci dat a
procesii, ktery poskytuje informace riiznym uzivatelim. Daty se rozumi fakta
o realném svété, které vnimame svymi smysly. Aby mohla byt tato fakta né-
komu nebo nécemu predana, musi byt zachycena ve formeé informace, kterou je
mozné zpracovat. Uchované informace se oznacuji jako védomosti/znalosti a
na jejich zakladé jsou vykonévana rozhodnuti. Tento tok abstraktnich pojmi v
informac¢nim procesu (data — informace — znalosti — rozhodnuti) je souc¢asti
informacnich systému. Ty tak mohou podporovat rozhodovani nebo poméhat
pri Tizeni.

Prikladem informacniho systému jsou databdzové systémy jako napriklad
kartotéky nebo telefonni systémy. V Sirsim pojeti jsou to vSechny systémy, je-
jichz ¢innosti je zpracovavani (zaznamenavani, predavani, ukladani, ziskavani)
informaci. Informacni systém muze, ale nemusi byt podporovan pocitacem.

1.2.1 Déleni informacnich systému

Tradi¢ni rozdéleni informacnich systémt odpovidé hierarchii zaméstnanct v pod-
niku, tedy vedeni (strategickd rozhodnuti dlouhodobého charakteru), manage-
ment (taktickd rozhodnuti v nékterych z dil¢ich ¢asti organizace), a proni linie
(kratkodoba operativni rozhodnuti).
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Transak¢ni
Cilem informacnich systémia TPS (Transaction Processing System) je
podpora kratkodobych operativnich rozhodnuti na provozni tirovni. Jedna
se o rozhodnuti o individualnich nedelegovatelnych ¢innostech, transak-
cich. Mezi transakéni informaéni systémy patii CRM, MRP (Material
Requirements Planning) - systémy pro Fizeni vyroby, GIS (Geographic
Information System) - mapy, prace s prostorovymi daty.

Manazerské IS
Systémy MIS (Management Information System) se zabyvaji informa-
cemi, které podnik potiebuje ke svému rizeni na taktické trovni. Posky-
tuji informace pro vykonné a vrcholové fizeni a spolecné s transakénimi
systémy vypovidaji o aktualnim stavu podnikovych procesu.

Strategické IS
Vykonné systémy EIS (Executive Information System) usnadnuji a pod-
poruji rozhodnuti vedeni podniktu. Zde jsou potreba predevsim infor-
mace, které popisuji celkové fungovani podniku. EIS slouzi k analyze dat
v Sirsim ¢asovém horizontu a také k predikci budouciho vyvoje. Jsou to
napiiklad systémy BI (Business Intelligence).

Vedeni
Strategické
informaéni
Vyssi systemy
management
Manazerské informaéni
Stfedni systémy
management
Pracovnici Manazerské informacni systémy

Obréazek 1.1: Déleni IS podle podnikové hiearchie [4], upraveno autorem



1.2. Informacni systémy

1.2.2 CRM systémy

CRM systémy jsou podnikové informacni systémy, které spravuji informace o
zakaznicich a zabyvaji se Fizenim vztahu s nimi. V prechodu na principy CRM
ale nejsou systémy prvoradym faktorem. Prestoze se za CRM casto oznacuje
pouze software, ve skute¢nosti je na néj treba nahlizet jako na komplexni
ekosystém pristupu k zakaznikovi. Informacéni systém samotny nic neresi.

Jaké prvky CRM systémy zahrnuji?

e Uchovavani informaci o stavajicich i budoucich zakaznicich.

Zpusob identifikace zakazniki, ze kterych podnik nejvice profituje.

Zpusob vytvoreni sluzeb a produkti, které budou zakaznikiim vyhovovat
a které prinesou zisk.

Névrh zlepseni komunikace pomoci analyzy zaznamu o predchozi komu-
nikaci se zakazniky.

Softwarové nastroje umoznujici lepsi pouziti znalosti o zdkaznicich.

V téchto prvcich jde o zapojeni zékladnich elementi (zdkaznik, vztah a
management) do spole¢né soucinnosti tak, aby pozitivni vystup ze spravova-
nych skutecnosti vedl ke zvyseni zdkaznické loajality.

1.2.3 Déleni CRM systémi

Velky rozsah c¢innosti fizeni vztahti se zakazniky lze obecné rozdélit na tii
urovneé:

Operativni CRM
Tyto systémy jsou nejrozsitenéjsimi CRM aplikacemi. Jsou zaméreny na
primy kontakt se zakaznikem a umoznuji pruznou automatizaci funkci
marketingu, prodeje a sluzeb. Rada softwarovych feseni eviduje infor-
mace o vSech jedndnich se zdkaznikem a jejich obsah je mozné sdilet
mezi vSemi oddélenimi podniku.

Analytické CRM
Analyzuji data o zédkaznicich a jejich chovani. Poskytuji jednotny pohled
na zakaznika, jeho segmentaci a vyvoj v case. Na zakladé téchto analyz
se optimalizuji dalsi strategicka rozhodnuti, jako jsou tvorba cen, vyhle-
davani potencialnich prodejnich kanali, navrh marketingovych kampani
apod.
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Kolaborativni CRM
Kolaborativni CRM je pristup, s jehoz pomoci mezi sebou rizna oddé-
leni podniku, jako je obchod, technickd podpora nebo marketing, sdileji
informace z interakce se zakaznikem. Kolaborativni systémy se staraji
o rychlé doruceni klientskych informaci na odpovidajici mista v téchto
oddélenich.

1.2.4 Nasazeni CRM systémi

Podle zptsobu nasazeni CRM produktii nebo obecné vsech informacnich sys-
témi je mizeme rozdélit na systémy:

Vnitrofiremni
Informacni systém je nasazeny u zakaznika. Zakaznik tedy produkt od
dodavatele sAm provozuje.

Hostovany
Systém je nainstalovany ve sdileném prostredi, které si zdkaznik u doda-
vatele pronajima. Uzivatelé mohou do systému pristupovat odkudkoliv
— nezalezi na tom, kde se nachazeji.

Funkcionalita obou systémt je pii jakémkoliv zptisobu nasazeni podobné.
Nasledujici dvé kapitoly se zaméruji na rfeSeni druhého typu, tedy systémy,
které jsou provozovany ve sdileném prostiedi neboli v Cloudu.



KAPITOLA 2

Specifikace pojmu Cloud

2.1 Cloud computing

Cloud computing (ddle Cloud) je v souc¢asné dobé velmi frekventovany termin
pouzivany v mnoha riznych vyznamech. Jeho nazev vznikl jako metafora ke
grafickému ztvarnéni internetu v technickych diagramech zachycujicich poci-
tacové sité, viz. Obr. [2.1]- internet je v nich vyobrazen jako mrak (angl. cloud).
Cloud je mozné jednoduse chapat jako poskytovani sluzeb po internetu, v Sir-
sim pojeti jako poskytovani sluzeb vyuzivajicich technologii internetu. Sluzby
jsou tedy nejen na internetu provozovany, ale vyuzivaji také jeho principu.
Téchto sluzeb je celé spektrum (napf. datova tlozisté, servery, sité, aplikace)
a pro jejich vyuzivani se stac¢i pouze pripojit do Cloudu (resp. internetu). [5]

Jesté pred nékolika lety se o Cloudu mluvilo jako o "buzzwordu", tedy
prazdném marketingovém pojmu uméle navysujicim atraktivitu jinak zcela
nezajimavého tématu. Dnes je jiz toto oznaceni definitivné vyvraceno, protoze
sluzby Cloud computing pouzivame pod riznymi jmény denné. Pfesto neni
pojem bézné pouzivan a chapan, coz dokazuje nasledujici statistika: [6]

Co si lidé mysli o Cloudu? [7]

e 54 % tvrdi, Zze Cloud nikdy nepouzili.

95 % nékdy Cloud pouzilo, ale nevi o tom.

51 % véri, ze Cloud computing mé vliv na Spatné pocasi.

29 % si mysli, ze Cloud computing souvisi s pocasim

e 16 % vi, co je to Cloud
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Obrazek 2.1: Tradi¢ni zobrazeni internetu v technickych diagramech [5]

2.1.1 Definice

Cloud computing lze definovat riiznymi zptsoby. VSechny definice ale maji ale
spolecny zaklad a to fakt, ze Cloud predstavuje néastroj pro ukladani, sdileni,
pristup k dattim, sluzbam a aplikacim pomoci technologii internetu. Popisuje
ho napfiklad definice NIST.[§]

,Cloud computing je model pouzivani sdilenych informacnich tech-
nologii (napft. siti, serveru, ulozist, aplikaci a sluzeb) takovym zpi-
sobem, aby byly dosazitelné po siti odkudkoliv a pohodlné, a za-
roven aby jejich rozsifovani vyzadovalo minimélni tdsili a malou
soucinnost s poskytovatelem téchto sluzeb.”

Tento model se skldda z nékolika zakladnich charakteristik:

On-demand self-service
Neboli ,,Samoobsluznost na vyzadani” umoznuje zakaznikovi organizo-
vat vypocetni zdroje, jako je procesorovy c¢as nebo ulozny prostor dle
vlastni potfeby. Ziskdni a pristup k témto zdrojim muze probihat auto-
maticky bez nutnosti zdsahu poskytovatele pozadované sluzby. Uvedeny
princip umoznuje napt. rychlou reakci na zvyseni pozadavka na vypo-
¢etni kapacitu.

10



2.1. Cloud computing

Broad network access
Sluzby jsou pristupné po siti (Sirokopasmovy sitovy pristup) riznym
zalizenim, jako jsou mobilni telefony, tablety, notebooky aj. V tomto
kontextu se hovoii o parametru flexibilita, kdy Cloud computing umoz-
nuje flexibilnejsi praci zaméstnanct jak na pracovisti, tak mimo néj.
Schopnost cloud systému sdilet dokumenty a jind data napomahd spo-
leénostem i pri spolupraci s externimi subjekty napiiklad se zakazniky.

Resource pooling
Vypocetni zdroje jsou sdileny, resp. slucovany tak, aby mohly byt v
Cloud prostredi vyuzivany nékolika zakazniky zaroven. Architektura to-
hoto principu je navrzena k jednoduchému pridélovani nebo odebirani
zdroju spotrebitelt podle jejich potreby.

Rapid elasticity
»,Rapidni elasticitou” se rozumi pruzné pridélovani a reorganizace zdroji
v zavislosti na jejich vnitini a vnéjsi poptavce. Spotiebitelim se diky
této charakteristice mohou zdat zdroje cloudovych sluzeb neomezené -
mohou byt pridélovany kdykoliv a v jakémkoliv mnozstvi.

Measured service
Cloud systémy automaticky méri, kontroluji a reportuji vyuzivané vy-
pocetni zdroje. Princip méritelnosti sluzeb je vyuzivan k tictovani sluzeb
zakaznikovi na zakladé jeho skutecné spotieby.

2.1.2 Déleni

Cloud computing rozdélujeme dle dvou hledisek: podle toho, jakym zptiso-
bem je poskytovan (model nasazeni), a podle typu sluzby, kterou poskytuje
(distribu¢ni model).

2.1.2.1 Model nasazeni

Podle zptisobu poskytovani se cloud computing rozlisuje na 4 typy:

Verejny (Public cloud computing)
Klasicky a neznaméjsi model cloud computingu. Vypocetni sluzba je po-
skytovana Siroké verejnosti a je tictovana vétsinou pausalné. Infrastruk-
tura je spotrebitelim skryta, protoze ji spravuje poskytovatel. Vefejny
cloud je poskytnut k pronajmu komukoliv, kdo o néj projevi zajem.

Soukromy (Private cloud computing)
Cloud funkce jsou dorucovany interné, tedy v ramci jedné firmy, ktera
je na rozdil od verejného Cloudu jak provozovatelem, tak uzivatelem.
Spravovani Cloudu ale muze mit na starosti také externi firma.

11
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Hybridni (Hybrid cloud computing)
Hybridni Cloudy jsou kombinaci vefejnych a soukromych Cloudi. Posky-
tované sluzby jsou nabizeny jak verejnosti, tak internim spotrebiteltim.

Dalsi zptsoby poskytovani
Existuji i dalsi zptisoby nasazeni Cloud systémi, které vétsinou kom-
binuji predchozi tii typy a lze je oznacit jako hybridni. Néktera roz-
déleni napr. uvadéji komunitni Cloud, kde dochézi ke sdileni cloudové
infrastruktury nékolika spolec¢nostmi, které vyrabéji podobné produkty,
nebo je spojuje podobny obor zajmu, bezpecnostni politika, atp.

2.1.2.2 Distribuc¢ni model

U distribu¢niho modelu rozdélujeme cloud technologie do tii kategorii:

Infrastruktura jako sluzba - IAAS (Infrastructure as a Service)
Zakaznik si pronajiméa vypocetni kapacity a spousti na nich libovolny
software (operacni systém nebo aplikace). Poskytovatel dodava pouze
infrastrukturu, kterou ale zdkaznik nemize spravovat ani ji ovladat. Za-
jistuje si pouze software. Mezi poskytovatele tohoto modelu patfi napr.
Amazon.

Platforma jako sluzba - PaaS (Platform as a Service)
Poskytovatel dodava zakazniktum platformu pro vyvoj a nasazeni vlast-
nich aplikaci (programovaci jazyky, API, IDE, knihovny, néstroje). Za-
kaznik opét nema kontrolu nad hardwarovou infrastrukturou, nybrz spra-
vuje pouze své nasazené aplikace nebo konfiguruje prostiedi platformy.
Prikladem tohoto modelu poskytovani je Google App Engine, prostiedi
pro vyvoj a béh webovych aplikaci.

Software jako sluzba - SaaS (Software as a Service)
V této kategorii je poskytovan pouze software. Spotrebitel plati za pri-
stup k aplikaci pomoci klientského rozhrani. Veskeré provozovani apli-
kace, jeji aktualizace a technologické zajisténi je vykonavano provozo-
vateli. Mezi provozovatele SaaS se fadi napf. Google s nejzndméjsimi
produkty Gmail, Google Documents.

Vsechny z predchozich kategorii a mnohé dalsi se daji zahrnout pod po-
jem XaaS (,,X as a service“ znamenajici ,cokoliv jako sluzba“ nebo ,vse jako
sluzba®). Zkratka obecné odkazuje na zvysujici se pocet sluzeb, které jsou
poskytovany pfes internet.[9]
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2.1.3 Vyhody a nevyhody

Prechod na Cloud technologie prinasi celou fadu vyhod. Pokud napiiklad spo-
lecnost oc¢ekava velky nartst spotfeby svych sluzeb nebo narazové zvyseni po-
zadavki, nemusi kupovat a konfigurovat dalsi zafizeni, ale pouze rozsiii své
stavajici pronajimané sluzby, aby vypocetni kapacita stacila. Spolecnost se tak
muze soustTedit na hlavni ¢innost svého podnikani a spravu IT ¢innosti prene-
chat poskytovateli Cloud sluzeb. Klicovym faktem pro Cloud je také vyrazné
kratsi doba potfebné pro spusténi aplikaci navic ¢asto za zlomek toho, co by
stala implementace vlastniho feseni. Mimo ekonomickych vyhod prinasi cloud
také benefity ekologické. Studie spolecnosti Accenture uvadi, ze pii prechodu
velkych spolec¢nosti z vlastnich hardware infrastruktur na cloudova reseni do-
chazi k 30% uspofe energii, u malych spole¢nosti to muze byt az 90%.[10]

Cloud teseni s sebou nese ale i mozné nevyhody. Zikaznik je zavisly na
svém poskytovateli a ztrdci moznost nékterych rozhodnuti. Externi outsour-
cing zpracovani nemusi byt vhodné ke zpracovani a ukladani citlivych dat.
Zékaznik totiz ¢asto nemé informaci o tom, jak a kde jsou fyzicky uloZena - u
velkych poskytovateltl nemusi byt k dispozici ani iidaje o tom, ve které zemi
se data nachéazeji. Dalsi, byt mozné nepravdépodobnou, hrozbou je ukonceni
sluzeb ze strany poskytovatele (technické problémy, hrozba bankrotu aj.). Za
takovych okolnosti by nemusela byt data k dispozici, nebo by k dispozici byla
ve forméatu, ktery by nebyl pouzitelny pro nasazeni do alternativni aplikace.

Diky vyhoddm Cloudovych feSenich se stavaji informacni systémy ve sdile-
ném prostiedi trendem, ktery se nevyhyba ani CRM produktim. Dodavatelé
CRM systému své produkty k provozovani v Cloudu jiz standardné nabizeji.
Konkrétnim divodem jejich vybéru muize byt snadné dostupnost databéze, v
niz je uzivatelim umoznéna evidence informaci o zdkaznicich i na mobilnich
zaTizenich, napr. ihned po uskutecnéni telefonické komunikace mimo kancelar.
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2.2 CRM produkty v Cloudu

2.2.1 Kritéria vybéru CRM produktu

Vybrat vhodny CRM produkt neni jednoduché. Vzhledem k tomu, ze CRM
umoznuje efektivnim Fizenim vztahu se zakazniky podnikim ziskat konku-
ren¢ni vyhodu, primysl CRM rychle roste a na trhu je k dispozici velké
mnozstvi CRM produkti. Zorientovat se v nich je slozité. Navic kazdy typ
podnikani mé na systém jiné pozadavky, takze neexistuje univerzalné dopo-
ruceny systém pro kazdého.

Pri vybéru by se mély podniky zamétit predevsim na to, aby jim CRM pro-
dukt vyhovoval. Mezi zakladni obecné kritéria, kterd by méla byt pfi vybéru
zZvazena, patri:

Funkcionality systému

Predni CRM softwarové produkty nabizeji podobné nebo dokonce shodné
sady funkci. Mimo né ale v kazdé aplikaci najdeme taky jedine¢né na-
stroje, které mohou spliovat potreby ruznych podnikani. Mezi tyto na-
stroje mohou patfit upozornéni kalendait, mobilni pristup nebo vzda-
lena synchronizace. V ramci tohoto kritéria taky mizeme uvazovat moz-
nost integrace s dalsimi aplikacemi mimo CRM produkt. Pii vybéru
produktu mutze byt napriklad pozadovano napojeni na e-mailové klienty,
jako je Microsoft Outlook, Gmail aj.

Databaze kontakta

Dilezitym faktorem pii vybéru CRM softwaru je jeho schopnost rychle a
pohodlné uklddat specifické informace k jednotlivym kontakttim. Kromé
zakladnich kontaktnich tidaji umoznuje evidenci dalsich informaci, jako
jsou mapy, webové stranky spolecnosti, stranky na socidlnich sitich a
definice vztahti s dalsimi kontakty. V dynamickém svété podnikani je
taky kladen diraz na dobrou dostupnost a rychlé vyhledavani téchto
informaci.

Obchod a marketing

Zakladni néstroje pro podporu prodeje a marketingu, které poskytuji
CRM produkty, jsou navrzeny tak, aby pomahaly udrzet stavajici za-
kazniky a ziskdvaly nové. Opét se jednd o funkce, kterymi disponuje
vétsina dostupnych CRM systémti, mohou byt ale rozsifeny o dalsi na-
stroje, jako jsou napf. automatizované e-mailové kampané, upozornéni
v redlném cCase, sledovani kampani nebo integrace s kancelarskym soft-
ware.

Pouzitelnost
Jako u kazdého softwaru je i u produktu CRM dilezitym faktorem pii
hodnoceni jeho pouzitelnost, tedy jednoduchost pti jeho pouzivani a
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snadné ovladnuti programu. U tohoto kritéria se mtzeme zamérit na
zkoumani jednoduchosti, elegantnosti a efektivity ovladani programu.
Hlavnimi rysy dobré pouzitelnosti miize byt napr. rychld navigace, pre-
hledny a ,,¢isty* design, ikony, grafické naznaceni funkce nebo jazykova
lokalizace.

Podpora
P1i vybéru software je také dobré neopomenout dostupnost poskytovani
napovédy a podpory ze strany vyrobce produktu. V tivahu se mohou brat
zdroje informaci k produktu a doba odezvy tymu zakaznické podpory.
Dalsi vyhodou produktu muze byt i dostupnost externich konzultanti
pro dany software.

2.2.2 Predni dodavatelé CRM systémi

V soucasné dobé je k dispozici pestra nabidka CRM systémti. V nasledujicim
seznamu uvadim systémy, které jsou podle studie spolecnosti Gartner na trhu
nejpouzivanéjsi. Omezuji se na Cloud feseni, nebot na né je tato bakalaiska

prace zaméfena (sluzba typu SaaS viz [2.1.2.2]).[11]

e SAP CRM
e Oracle Siebel CRM
e Salesforce

e Microsoft Dynamics CRM

Existuji ale i podobné on-premise reseni.

2.2.3 Ceské CRM systémy

I pres velikost ceského trhu je nabidka tuzemskych CRM produktt zaméruji-
cich se na lokalni trh vysoka. Podle databéazi systemonline.cz a ekonomicky-
software.com je nabidka v Ffadu desitek. Celkovy pocet ceskych CRM feseni
Ize ale jen odhadovat, protoze CRM moduly jsou ¢asto soucdsti komplexnich
vnitropodnikovych ERP informac¢nich systému a jejich kompletni seznam je
tézko dohledatelny. [12][13]

V roce 2012 byl podil ¢eskych podniki pouzivajici CRM pro spravu a
vyuziti informaci o zdkaznicich celkové 22 %. Nizky podil podniki pouziva-
jicich CRM napovida, ze poskytovatelé CRM produktia maji velké mnozstvi
prilezitosti. Vysoky potencial ma osloveni malych podniki, které mohou ceské
produkty preferovat pred fesenimi lidri celosvétového trhu.[14]
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2.2.3.1 Vyhody ¢eskych CRM systému

Na ceském trhu se daji poridit jak globalni CRM produkty (¢asto ne pfimo
od vyrobce ale zprostfedkované) a produkty lokalni. Lokalni CRM produkty
jsou podobné globalnim a nabizeji shodné veskerou funkcionalitu potrebnou k
dodrzovani CRM filosofie. Nésledujici seznam se snazi zachytit jejich vyhody
oproti celosvétové nejpouzivanéjSim systémum.

Cena
Nejvyraznéjsi vyhodou zvoleni ¢eského CRM systému je nizka cena pro-
najmu. Pramérnd cena prednich globalnich produktil je totiz zhruba
trojnasobné vyssi nez cena produktu tuzemskych.

Jazykova lokalizace
Pfedni globalni CRM systémy maji vétsinou lokalizovanou verzi v ¢es-
tiné. Neékteré vsak cestinu nepodporuji kompletné. Napt. Salesforce ob-
sahuje Cestinu mezi jazyky End User Languages, coz sice znamena, ze
jsou popisy a objekty v systému prelozené, nastaveni a napovéda jsou
ale pouze v anglié¢tiné.

Zakaznicka podpora
Nékteri tuzemsti poskytovatelé CRM produkti spravuji pouze nékolik
desitek ¢i stovek nasazenych systémii. U takového mnozstvi se da oce-
kavat, ze je spojeni s témito poskytovateli snadné a rychlé. Casto je k
dispozici také garance primého telefonického spojeni v obvyklych pracov-
nich hodinach a kratka reakcéni doba. Zcela zdarma muze byt nabizeno
také Skoleni prace se systémem.[l]

Osobni pristup

Dalsi vyhodou méné pouzivanych CRM systému je osobni pristup ob-
chodnich zastupci a technickych pracovniki. Kratce po registrovani do
demoverzi nékolika ceskych systémi mé zaméstnanci sami telefonicky
kontaktovali, zjistovali moji zpétnou vazbu k produktu a podavali bez-
platnou konzultaci. Tvirci CRM systémt dodrzuji filosofii CRM, coz
miize pri osobnim nebo telefonickém kontaktu vyrazné prispét k roz-
hodnuti pro dany produkt.

Rychlost nasazeni
Prvni prihlaseni do mensiho CRM systému mize trvat i nékolik minut.
Napriklad spolec¢nost Raynet poskytuje na svych strankach demoverzi
systému pristupnou ihned po registraci. Pfechod na plnou verzi je podle
poskytovateld jednoducha zalezitost realizovatelna ihned po zaplaceni
sluzeb.

1Skoleni prace s CRM systémem poskytuje napifklad spoleénost Abra.
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Vyhody oproti komplexnim reSenim
CRM produkty globalnich poskytovateli jsou soucasti rozsahlych sys-
témt umoznujicich velkou skalu funkcionalit. Nasazeni takového soft-
ware u stredni nebo malé firmy muze vést k velké frustraci zaméstnancu,
protoze je systém slozity a vyzaduje vice ¢asu k zaskoleni. Tvtrci lokél-
nich CRM systémt maji navic dobrou znalost specifik mistniho trhu
a diky tomu produkty s vétsi schopnosti k vyssi spokojenosti zakaznika.

Pro vsechny spolecnosti, které uvazuji o systematickém zlepSovani tizeni
vztaht se zdkazniky, je klicové se neomezit pouze na CRM systém. Systém
je samozrejmé jednou ze soucasti ispésného CRM, méli bychom ho ale vni-
mat jako podplirny néastroj. Nejdrive je nutnd analjza soucasného CRM a
formulace zdsad vedoucich k jeho zlepSeni. AZ poté miZeme wvybirat systém,
ktery zdsady podpori. Tuto myslenku aplikuji v nasledujici pripadové studii,
ve které je vybér CRM systému az jednou z poslednich ¢asti.
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KAPITOLA 3

Pripadova studie

Teoretické znalosti CRM filosofie a implementace CRM systému jsem se roz-
hodl aplikovat v pripadové studii. Jejim cilem je analyza nasaditelnosti vybra-
ného CRM systému u vybraného zakaznika.

Pripadova studie je rozdélena do Sesti ¢asti, které jsou serazeny podle kla-
sického pracovniho postupu pii optimalizaci firemnich procesi spojenych s
fizenim vztaht se zakazniky. Nejdrive jsem spole¢nost charakterizoval a ana-
lyzoval jeji soucasnou situaci. Na zakladé analyzy jsem navrhl zptisob optima-
lizace CRM pomoci informacniho systému a na konec uvadim, k jakym jsem
dosel zavérim.

3.1 Vybrana spolec¢nost

Jako zakaznika pro tvorbu pripadové studie jsem si vybral prazskou spole¢nost
Studenta Media s.r.o. (dale v textu zastoupena zkratkou SM), ve které mam
nékolikaletou pracovni zkusenost. Pracoval jsem zde na vyvojarské a vedouci
pozici v IT oddéleni. Diky délce mého pusobeni ve spolecnosti a jeji malé
velikosti mém dobré znalosti tykajici se jak firemnich produktid a procesi,
tak i zaméstnanct. Zejména kvuli osobnim vazbam se zaméstnanci jsem mél
zjednodusenou situaci pti konzultantskych ¢innostech v pocatecni fazi studieﬂ
Nemusel jsem s nimi budovat novy pracovni vztah a snaze jsem konfrontoval
ziskané informace se skutecnosti.

2Mysleno ve smyslu sbirani pozadavka klienta a jejich analyzovéani.
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3.1.1 O Studenta Media s.r.o.

Nazev: Studenta Media, s.r.o.

Sidlo firmy: Rumunské 1, 120 00 Praha 2

ICO: 27678148

Vznik: 1. birezna 2006

Reditelé spolecnosti: Toméas Rasner, Adam Kozela

Studenta

media
Obréazek 3.1: Logo Studenta Media s.r.o. [15]

Lwotudenta Media s.r.o0. je moderni medidlni skupina a komunikacni agen-
tura zamérend na cilovou skupinu VS studenti. Od roku 2006 je jednickou na
ceském trhu. Nabizi sirokou skdlu produkti a sluzeb k osloveni studentu v celé
CR (produktovd i persondlni inzerce).” [16] [LT]

Spole¢nost SM si za poslednich nékolik let vybudovala predni pozici na
poli oslovovani ceskych vysokoskolskych studentti. Svymi produkty s velkym
inzertnim prostorem oslovuje firmy, které svou inzerci zaméruji na studenty a
absolventy. Tato forma cilené komunikace se nazyva Employer bmndz’ngﬁ nebo
Product branding!Y]

Historie spole¢nosti saha do roku 2006, kdy vyslo prvni ¢islo komerc¢niho
casopisu pro vysokoskoldky STI Casopis pod nazvem "Studenta'vychézi
vyplynulo, Ze magazin Studenta znaji 3/4 ¢eskych vysokoskolaku a drtiva vét-
sina z nich ho hodnoti pozitivné [16]. SM se neomezuje pouze na tisténé pro-
dukty. Provozuje nékolik vlastnich webovych projektti opét se zamérenim na
mladé uzivatele. Navstévnost téchto webi se mésicné pohybuje okolo 400 ti-
sic redlnych uzivatell, coz je ¢islo pokryvajici témeér celkovy pocet ceskych
vysokoskolakti. V poslednich letech firma rozsifuje svou ¢innost o organizaci
udalosti pro studenty. Realizuje fadu akci pro desitky tisic ucastniki.

Produkty spolecnosti jsou ruznorodé, zakaznikiim se nenabizeji jednotlive,
ale casto ve formé balicku (vice produktu zaroven) a také ,na miru” (speci-
alni produkt mimo béznou nabidku). Proto jsem se rozhodl sestavit zakladni

3Employer branding je termin, kterym se oznaduje reputace spole¢nosti jako zaméstna-
vatele. Vyjadfuje miru atraktivity organizace pro potencidlni zajemce o praci.

4Rozvoj a udrzovani identity znacky produktu na trhu.

SZkratka nazvu ,,STudents In Prague”
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3.1. Vybrana spolecnost

prehled typta produkti, ktery je dilezity k presnému popsani aktualni situace
spolec¢nosti a hlavné pochopeni pro zdkaznickych procesu.
3.1.1.1 Produktové portfolio

Tabulka ukazuje produkty vybrané spole¢nosti a uvadi k nim pfislusné
typy inzerce. Od nich se bude odvijet kategorizace produkti v pripravovaném

CRM systému (viz. [3.5.3.3)).

Tabulka 3.1: Produktové portfolio

Produkt ‘

‘ Moznosti inzerce

Magazin Studenta

Popis

Magazin pro studenty
vychézejici 6krat
rocné

Inzerce v Casopisu, PR ¢lanek,
soutéz, special, priloha, dopl-
nék titulni strany

Direct marketing

Osobni distribuc¢ni sit
na VS

Sampling produkti, roznos le-
taki, rozvéseni plakata

UNIboard

Sit stojani s reklam-
nimi rdmy na VS

Distribuce katalogt, tiskovin,
letdk1, pohlednic

Online projekty

Weby Primat.cz,
Jizdomat.cz, Stu-
denta.cz, UNIjobs.cz,

Banerova reklama, PR ¢lanek,
PR ve Facebook komunité, di-
rect mailing

Kolejroku.cz

Udalosti Akce pro studenty Partnerstvi udalosti na miru

FacebookExpert.cz | Marketingové viralni

na Facebooku

Aplikace,
kampané, PPC reklama

sluzby soutéze,

3.1.2 Organizacni struktura

Pro vécny popis komunikace se zdkazniky je nutné do studie zahrnout i ana-
Iyzu komunikace uvnitt firmy. V dalsi ¢asti prace ukazuji strukturu organizace,
prehled komunikace a zapojeni jednotlivych oddéleni do praktik CRM.

Tym SM ¢ita v roce 2014 desitky zaméstnancti v nékolika oddélenich: ve-
deni, obchod, administrativa, redakce, IT, produkce. Do struktury nezatrazuji
externi pracovniky z odvétvi napt. distribuce nebo vyroby grafiky, protoze
jejich prace se CRM nedotyké. Zakladni organizacni struktura je zachycena
na obr. Zakaznické procesy se ve spolec¢nosti pohybuji predevsim okolo ob-
chodnikd, proto je obchodni oddéleni rozkresleno podrobnéji. Sestava ze dvou
tymi obchodniki, které jsou vedeny Key account managery. Na ¢innost ob-
chodniho oddéleni dohlizi také vedeni spolecnosti, které do CRM neni aktivné
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Vedeni

Obched e ?bd‘l ;dnl Administrativa Redakes IT Produkce
cddéleni

CRM

Key account
mansger 1

Obchodni tym 1

Key account
manager 2

Obchodni tym 2

Obrazek 3.2: Organiza¢ni struktura ,,As is”, vytvoreno autorem

zapojeno (viz. dokument Sales records . Mimo interntho obchodniho
oddéleni vyuziva SM také sluzeb externi obchodni firmy prodavajici produkty
zakaznikim, které SM nem4 ve své evidenci. Do stavajici evidence ma ¢astecény
pristup, ktery je rozveden v popisu dokumentu Client list

3.2 Analyza zptisobu prace se zakazniky

K vybudovani tspésné strategie Tizeni vztahi se zakazniky je nejprve po-
tfeba analyzovat soucasny stav spolecnosti, tedy zjistit zptsoby komunikace
se zakazniky a popsat, jaké prvky CRM firma jiz dodrzuje. Klicovou soucasti
analyzy je vyhledani slabin komunikace a jejich nasledné osetfeni. Sbér téchto
informaci jsem provedl béhem nékolika konzultaci s vedenim i zaméstnanci
ruznych oddéleni. Béhem rozhovoriu jsem zjistoval, jaké procesy se poji se
zdkazniky, jak se procesy eviduji a které z nich pripadaji dotazovanym nee-
fektivni.
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3.2. Analyza zptusobu prace se zdkazniky

3.2.1 Zakaznici SM

Vyznam zékazniki pro prosperitu podnikil neni nijak prekvapivy. Podle zasad
CRM ma byt zakaznik a jeho potfeby dokonce vZdy na prvnim misté. SM ma
zdkazniky v segmentu B2BE], nejedna se tedy o jednotlivé koncové spotrebi-
tele, ale o firmy. Prodej sluzeb probiha i ve stfednich firmach, zejména vsak
ve velkych spolecnostech s ndrodnim a nadnarodnim ptsobenim, které skrze
SM komunikuji se studenty, oslovuji je a zlepsuji jejich povédomi o své znacce
nebo produktu. Typickym kontaktnim subjektem jsou HR ¢i marketingova
oddéleni. Je ziejmé, ze efekt prodavanych sluzeb neni vzdy jednoduse méri-
telny (zejména u posilovani image napf. tiSténou inzerci), navic je ¢asto nutné
vibec o vyznamu sluzeb klienta presvédcit — neni si potreby sluzby védom.
To vyzaduje specialni dlouhodoby klientsky pristup, kromé prodeje produktu
proto poskytuje SM i poradenské sluzby.

3.2.2 Komunikace se zdkazniky

7 firemnich oddéleni prichazi do styku se zakazniky pouze zaméstnanci ob-
chodniho oddéleni. Jisté naznaky CRM prvku jiz existovaly, jejich ptisobnost
znaci barevna oblast ,,CRM” na obr. Je tedy vidét prvni vada aktualni
situace — nepropojenost CRM se zaméstnanci mimo obchodni oddéleni. Mize
se zdat, ze pokud neobchodni oddéleni se zdkazniky nekomunikuji, soucasti
CRM byt nemusi. Opak je pravdou. I kdyz se nékterych zaméstnanct prodej
primo nedotyka, musi i tak ctit prozdkaznicky piistup, mit alesponn minimalni
povédomi o Tizeni vztahu se zdkazniky a mit pristup ke spravnym datam.

Obchodni zastupci kontaktuji své zakazniky pravidelné. Plati, ze ve vét-
siné pripadu komunikaci za¢ind obchodnik (obchodnik oslovuje zdkaznika).
V nésledujicim seznamu jsou popsdny vyuzivané formy komunikace a jejich
souvislost s CRM:

E-mailova komunikace je zakladnim zptsobem kontaktu se zdkaznikem.
Ve velkém objemu je vyuzivana pii akvizicich zdkazniku (nejcastéji hro-
madné osloveni zékazniku za tc¢elem nabidnuti prodeje produktu).

Oproti jinym zptsobum komunikace mé tu vyhodu, Ze je automaticky
evidovana. E-mailové konverzace se totiz automaticky ukladaji na mail
serveru, a tim padem jsou vsSechny interakce se zdkaznikem uchovany.
Jsou sice k dispozici, pristup k nim ale maji pouze vlastnici e-mailového
uctu. Historii komunikace pripadné faze prodeje znd pouze dotycny ob-
chodni zastupce.

Telefonicka komunikace oproti e-mailovému kontaktu nabizi rychlejsi zpu-
sob interakce, jednodussi pritdhnuti pozornosti a vice moznosti argu-

5Bussiness to bussiness (B2B) oznacuje vztah mezi obchodnickymi subjekty, opakem je
vztah Bussiness to customer (B2C) poskytujici sluzby koncovym zdkazniktim.
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mentace. Telefonni spojeni je také vhodnéjsi pro neformalni konverzaci
(small talk, ziskani sympatii u zdkaznika), kterou se obchodnici zékaz-
nikovi udrzuji v povédomi.

Telefonni komunikace neni v soucasnosti viibec evidovana. Dokonce ne-
existuje ani zadna centralni databéze telefonnich ¢isel (eviduji se pouze
e-maily a adresy). Obchodnici pouze zaznamenavaji celkovy pocet tele-
fonickych osloveni za den kvtli kontrole aktivity nadfizenymi.

Osobni schiizka je nejpriméjsi zptisob komunikace se zadkaznikem. Obchod-
nikim umoznuje precizni popsani nabidky a zjisténi pozadavku klienta.
Zéroven obchodni zastupci SM z osobniho kontaktu lépe identifikuji
pravdépodobnost ispésnosti prodeje a mohou podle ni snaze urcovat
strategii (napf. vyména obchodnika kvili vzajemnym nesympatiim nebo
predcasné ukonceni prodejniho procesu z duvodu nizké pravdépodob-
nosti ispéchu).

Ani osobni schiizky nejsou detailné zaznamenavany, zapisuje se opét jen
souhrnny pocet osobnich setkdni. Vysledek schiizky tak zistava pouze
v paméti obchodnika.

3.2.3 Aktualni stav rizeni vztaht se zakazniky

V zacatcich podnikani SM stali za obchodem pouze dva zakladatelé spolec-
nosti (soucasné vedeni), a tak nebylo potfeba nijak promyslet jednotnou CRM
strategii nebo dokonce systém. Na jejich prijeti vlastné ani nebyl cas, protoze
bylo nutné zacit néjaky zptusob CRM vyuzivat ihned.

3.2.3.1 Soucasny CRM systém

Nejvhodnéjsim prostfedkem k evidenci dat se jevil tabulkovy procesor ve
sluzbé Google Docs, ktery je velmi jednoduchy a prizplisobitelny. Zaroven
muze byt sdilen mezi vice pracovniky. Byl vytvoren dokument Client list, je-
hoz cilem je zaznamendvani zakazniku (firem), kontaktnich osob a historie
prodeji. V soucasné dobé se rozrostl obchodni tym na priblizné deset ¢lenti a
tento dokument je stale primarnim prvkem CRM.

Client list Vyse zminéna tabulka obsahuje priblizné 1 000 radkt a desitky
sloupcii. Je pomérné robustni, a orientace v ni tak neni jednoduché. Struktura
tabulky obsahuje polozky Klient, Kontaktni osoba, E-mail, Adresa, Jméno
obchodnika, ktery se zakaznikovi vénuje a v nasledujicich nékolika desitkach
sloupcu historie prodangch produkti klientovi (viz. obr. . Pro rychlé vy-
hledani nebo pridani kontaktu je toto feseni velmi efektivni, problémem je
ale dohleddvani prodanych produktu jednotlivym firmam. Podle data prodeje
dokonce nejdou filtrovat vibec. Zpusob jejich zapisovani navic neni jednotny —
zameéstnanci eviduji produkty pod ruznymi konvencemi (napf. celym ndzvem,
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zkratkou, cenou ... ). Dokument vyuzivaji firemni obchodnici, vedeni a navic
i externi obchodni oddéleni. Aby toto oddéleni neoslovovalo stejné zakazniky
jako SM, musi mit do dokumentu ptistup. Databéze klienti je cennd a nelze ji
uverejnit jako read-only, proto bylo pro externi firmu vytvoreno webové roz-
hrani pro zjistovani prezence zakaznika. Je napojeno na Client list a informuje
o tom, zda zdkaznik (vyhledany podle nazvu) v evidenci je, nebo ne.

Klient Kontaktni osoba  E-mail Adresa Obchodnik Produkt A Produkt B Produkt C
Nézev firmy 1 Jméno 1 Email 1 Adresa 1 Jména Info o prodeji

Nazev firmy 2 Jméno 2 Email 2 Adresa 2 Jména Info o prodeji

Nazev firmy 3 Jméno 3 Email 3 Adresa 3 Jména Info o prodeji  Info o prodeji
Nazev firmy 4 Jméno 4 Email 4 Adresa 4 Jména

Nazev firmy 5 Jméno 5 Email 5 Adresa 5 Jméno

Obrazek 3.3: Struktura dokumentu Client list, vytvofeno autorem

S rostoucim poc¢tem obchodnich zastupct vznikla potfeba kontroly jejich
aktivit a presnéjsich zaznami prodeje. K tomu byla v roce 2013 vytvoiena
dalsi sdilend tabulka v Google docs.

Sales records Dokument obsahuje nékolik listii — jeden pro kazdého ob-
chodnika, dale pak souhrnné listy ukazujici tydenni a mési¢ni reporty s vyko-
nem obchodnik.

Kazdy list obchodnika obsahuje prostor pro evidenci aktivity/dochdzky (sloupce
den, pocet odpracovanych hodin, pocet telefont, schiizek, nabidek), dale pre-
hledy nabidek a uskutecnéngch objedndvek (vypliuje se nézev klienta a do
sloupce u preddefinovaného produktu cena). Posledni c¢asti listu je shrnuti
vsSech prodeju a srovnani s planem. Tabulka je predpripravena na cely rok,
pricemz kazdy tadek tabulky predstavuje jeden pracovni den. Jeji struktura
a napojeni jednotlivych ¢asti jsou naznaceny na obr.

Na listy obchodniki jsou napojené vyse zminéné prehledy vikonu obchod-
niku. Slouzi predevsim vedeni spolecnosti k rychlému zjisténi aktualnich roz-
jednanych nabidek a tspésnych prodeji u jednotlivych obchodnikii. Reporty
jsou realizovany jako read-only a automaticky nacitaji data z listt obchodniki.

Slabiny dokumentu Sales records se ukazaly hned po nékolika dnech jeho
provozu, kdy byl tym rozsiten o dalsitho obchodnika. Kvili komplikovanému
propojeni vsech listi tabulky jej nebylo mozné jednoduse pridat. Strukturu
tabulek dokonce nejde upravovat vibec, dokument tedy neni zadnym zptso-
bem rozsiritelny. Z konzultaci vyplynulo, Ze stavajici feSeni nevyhovuje ani
obchodnikim ani vedeni presto, ze nabizi vSechny pozadované funkce.
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Mabidky Prodeje Shrnuti
o Dochazka Aktivita Produkty Produkty ([Mabidky |Prodeje
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OBCHODNIK 1
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TYDENNI > MESIENT
REPORT REPORT
OBCHODNIK 3

Obrazek 3.4: Struktura dokumentu Sales records, vytvoreno autorem

3.2.4 Vysledek analyzy

Vhodnou metodou analyzy aktudlni situace spole¢nosti je SWOTE] analyza.
Jejim smyslem je pomoci interniho a externiho pohledu odhalit slaba mista,
prilezitosti a hrozby pro spole¢nost.[I§]

Silné stranky
e Mnozstvi klientl a historie spole¢nosti
e Silné postaveni na trhu
e Reference a dlouhodobd partnerstvi s exkluzivnimi spole¢nostmi

e Siroks skéla produkti a sluzeb

"Zkratka anglického nézvu Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky,
Opportunities -— prilezitosti, Threats — hrozby.
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e Stavajici systém je obchodnikiim dévérné znamy

e Reseni v tabulkovém procesoru nevyzaduje zaskoleni

Slabé stranky

e Absence pokroc¢ilého CRM systému — soucasny systém je nerozsiritelny
a nepokryva vSechny potifeby firmy

e Neni dohledatelny prubéh komunikace se zakaznikem — evidence kon-
taktovani, hovory, schtizky, . ..

e Je obtizné zjistit prodejni historii u konkrétniho zakaznika

e Chybi informace o propojeni obchodnik — nabidnuty produkt — zakaz-
nik, neboli chybi informace o nabidkach jednotlivych obchodniku, které
obsahuji podrobné informace o nabizenych produktech.

e Obchodnici si nékteré zadznamy vytvareji soukromé ,bokem”. Tyto in-
formace maji pouze na svém pocitaci a dal je nesdileji.

e Spolecné s odchodem zameéstnance se tyto soukromé zaznamy ztriceji.
e Neni moznéa klasifikace zakaznika odvozena od cetnosti prodeje.

e Neni mozné dohledat propojeni mezi prodanym produktem a obchodni-
kem

e Analytické ikony nad statistikami prodeje jsou obtizné.

e Aktivity externiho obchodniho oddéleni nejsou v soucasném systému
evidovany.

e Vysoka nachylnost k neimyslnému poskozeni dat

e 7Zména struktury Client listu znefunkcnuje webové rozhrani pro pristup
externiho obchodniho oddéleni.

e Price v soucasném systému je neefektivni.
Prilezitosti
e Maximum spokojenych zakaznikta
e Detailnéjsi kategorizace zdkazniki
e Posileni konkurenéni vyhody nadstandardnimi vztahy se zdkazniky
e Sledovani trendti a spoluprice s vyznamnymi studentskymi médii v za-
hrani¢i
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Hrozby
e Ztrata konkurencni vyhody

Zahlceni zakaznika nabidkami

e Kopirovani know-how

Odchod vérnych zdkaznik

Odliv kvalitnich pracovniki

Po vypracovani SWOT analyzy aktualniho CRM je jasné, zZe slabé stranky
prevazuji nad silnymi strankami a prilezitostmi. Béhem analyzy CRM ve SM
byl identifikovan zejména problém v pouzivaném podpurném nastroji — ta-
bulkdch v Google Docs. Jeho dlisledkem je nekvalitni a nepeclivé budovani
vztaht se zakazniky.

Pro optimalizaci stavajicitho stavu jsem se rozhodl zvolit strategii ,,Min-
max”, kterd minimalizuje slabé stranky a maximalizuje prilezitosti. Po za-
vedeni nového CRM feseni predpoklddam zvyseni efektivity prace uzivatela
systému a také priznivy dopad na zakaznika diky lepsi spravé informaci.

3.3 Koncepce budovani CRM

Zasadnim krokem k tspésnému vybudovani dobrych vztaht se zakazniky je
sestaveni firemni CRM koncepce, kterd definuje pozadovany stav pristupu k
zékaznikovi a vytycuje postup, jak ho dosdéhnout. Z teoretickych pravidel (viz
vyplyva, ze chapani CRM Cdcisté jako technologie neni spravné. Publi-
cista Vit Chlebovsky v souvislosti s CRM varuje: ,,Jen nezodpovédny hazardér
implementuje CRM informacni systém, aniz by predtim peclivé a uvdzlivé de-
finoval firemni CRM strategii”. Sestavenim koncepce budovani navic vznikaji
firemni pravidla, jejichZ respektovanim lze ispésné zlepsit vztahy se zdkazniky
i bez nutnosti vysokych investic. [1]

Jednim z modeli budovani CRM je model tzv. ,,8 stavebnich bloku CRM”
sestaveny predni vyzkumnou spolecnosti Garnter. Obsahuje 8 ¢asti: vize, stra-
tegie, uzivatelsky prozitek, organizacni spoluprace, procesy, informace, techno-
logie a méteni. Vyznam rovnovahy mezi podnikédnim a zakaznikem je v modelu
znézornén symbolem jing/jang v oblasti centralnich bloku (obr. . Umis-
téni v téchto blocich zduraznuje, ze praveé zde dochéazi k vytvareni vzajemnych
vztaht. Vyse zminéna pravidla o roli technologii v . CRM tento model potvr-
zuje pritomnosti pouze jednoho bloku zahrnujicitho technologie. I proto jsem
se rozhodl, Ze v této ¢asti pripadové studie nebudu vibec rozebirat informacni
systém. [19] [20]
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3.3. Koncepce budovani CRM

1. Vize
2. Strategie

3. Zakaznicky 4. Organizacni
prozitek spoluprace

5. Procesy
6. Informace
7. Technologie
8. Méfreni

Obrézek 3.5: 8 stavebnich bloki CRM [21], upraveno autorem

3.3.1 Vize

Vize je jednoduché sdéleni toho, ¢eho chceme v fizeni vztahil se zakazniky
dosdhnout. CRM vizi formulujeme proto, ze bez ujasnéni pozadovaného bu-
douctho stavu lze jen tézko najit cestu ke zlepseni — “nevime, kam mirime”.

Jsme lidr ceského trhu ve svém oboru a mdme 100 % spokoje-
nych zdkazniki.

Vize, ktera byla formulovana pro CRM spole¢nosti SM, vychazi z vysledku
SWOT analyzy aktudlniho stavu Zavedend spolecnost jiz v tuto chvili
zaujima predni pozici na trhu. Postaveni si udrzi zvysenim poméru spokoje-
nych zakaznikdl na maximum pomoci CRM, které respektuje zdkaznika, jeho
pozadavky, zefektiviiuje provoz spolecnosti a zjednodusuje analytické funkce.
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3.3.2 Strategie

Strategii rozumime plan naplnéni vize. Strategie CRM 1ika jakym zptsobem
spolec¢nost planuje udrzovat a déle rozvijet vztah se zdkazniky a budovat je-
jich loajalitu. Nestaci totiz pouze urcit cilovy stav spolecnosti, je také nutné
osvojit si schopnost jeho pribézné realizace.

Pro spolecnost SM jsem sestavil nékolik zasad a tkolt. Pii jejich plnéni
ocekavam dosazeni stavu definovaného ve vizi. V nasledujicim textu jsou zata-
zeny mezi jednotlivé bloky modelu a pro snadnéjsi odkazovani v nasledujicich
¢éastech ocislovany (R — requiremenlﬂ).

e R1 Identifikace 20 % klicovych zdkazniki — vyznamnym zakazniktim
bude poskytovana mimoradna pééeﬂ

e R3 Segmentace zdkaznikt — pristupovat k nim rozdilné na zakladé jejich
skutecnych potreb.

o R4 Reflektovani ristu — mit CRM pfipravené na mozny rist firmy.

e R2 Moznost pokrocilych analytickych funkeci.

3.3.3 Zakaznicky prozitek
Zakaznicky proiite@ vyjadiuje miru spokojenosti zdkaznika s interakci s nasi

spolecnosti.

o R5 Pravidelné kontaktovani zdkaznika — nejspokojené;jsi zdkaznik je ,,ob-
skakovany zdkaznik’. ’[22]

e R6 Pravidelné zjistovani spokojenosti zakaznika, zjisténi jeho plani a
zdvorilostni konverzace (osobnéjsi zalezitosti).

e R7 Evidovani a analyzovani zpétné vazby.

3.3.4 Organizacni spoluprace

Prijeti CRM filosofie s sebou miize nést zmény v organizacni struktufe spo-
le¢nosti. Je nezbytné, aby se na zdkaznicky prozitek soustfedila celd firma a
uzpusobila mu své interni fungovani.

8 Angl. ,pozadavek”

9Procentni podil nebyl vybran ndhodné, ale vychézi{ z Paretova principu. Jednd se o
analytickou techniku, kterd prfi aplikovdni na zisk u jednolivych zdkaznika fikd, ze 80 %
prijmt pramen{ od 20 % zdkazniku.

00znadeni ,zékaznicky prozitek” vychazi z anglického nazvu ,customer experience”. Jeho
doslovny (a Casto uzivany) preklad ,uzivatelskd zkuSenost’ je dle mého ndzoru nepfesny,
protoze nevypovidé nic o spokojenosti zdkaznika.
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3.3. Koncepce budovani CRM

e R8 Implementace CRM napri¢ celou organizaci — v tuto chvili je do
CRM zapojeno pouze obchodni oddélent.

e R9 Zachovani moznosti ndhledu do databaze zakazniki pro externi ob-
chodni oddéleni.

3.3.5 Procesy

Transformace zdkaznickych procesii jsou vlastné smyslem celého inovovani
CRM. Pravé diukladnym predpisem posloupnosti stavi v zivotnim cyklu za-
kaznika muzeme zarucit jeho spokojenost.

e R10 Nastaveni zakaznicky orientovanych procest respektujicich zivotni
cyklus zédkaznika.

3.3.6 Informace

Informace jsou klicem k CRM. Bez dikladného evidovani a analyzovani dat o
zdkaznicich se CRM neobejde. Spravné informace ve spravny ¢as musi byt k
dispozici napric¢ celou spolec¢nosti.

e R11 Efektivni sprava databaze zakaznika a produktii.

e R12 Udrzovani know-how odchéazejictho zaméstnance — v tuto chvili se
informace ztraci.

3.3.7 Technologie

Technologie jsou nezbytnym podpirnym prvkem CRM. Poskytuji prostor pro
spravu zékaznickych informaci a analytické funkénosti.

e R13 Nasazeni CRM systému, ktery bude uzivatelsky piivétivy a prace
v ném bude efektivni.

3.3.8 Meéreni

Diky méteni mame k dispozici zpétnou vazbu o funkénosti a vykonnosti CRM.
Vysledky nam poskytuji aktudlni ndhled na prubéh zlepSovani prozakaznické
orientace spolec¢nosti.

e R14 Sestaveni kritérii pro méfeni — jejich sledovani ndm podé vypovi-
dajici hodnotu o drovni CRM.

e R15 Sledovani aktivity obchodnika — zachovana funkcionalita z aktual-
niho systému.
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V této casti prace jsem na zakladé rozboru aktudlniho stavu spole¢nosti
SM navrhl nékolik strategickych doporuceni pro vybudovani ispésného CRM.
Mize se zdat, ze 15 pozadavkil nemusi k vylepseni fizeni vztahti se zdkaz-
niky dostacovat. Vybrané pozadavky jsou ale klicové, takze i navzdory svému
poctu mohou mit velky efekt. V opac¢ném piipadé by se mohlo stat, ze by
optimalizace nebyla kviili velkému mnozstvi pozadovanych zmén tspésna.

3.4 Vybér systému

V predchozi ¢asti pripadové studie jsem sestavil pozadavky na zmény v fizeni
vztaht se zakazniky. Kazdy z pozadavku je Tesitelny resp. podporitelny CRM
systémem, dalsim krokem tedy prirozené byl vybér nového CRM systému.

Pii vybéru systému pro podporu CRM spole¢nosti SM jsem vychazel z
poznatki z teoretické ¢asti prace. Nejdrive jsem se musel rozhodnout, jestli
zvolim cloudové fesen{ nebo ne. Kvili vyhoddm uvedenym v ¢4sti 2.1.3] jsem
se rozhodl pro Cloud. Druhym rozhodnutim byl vybér globalniho, nebo lokal-
niho systému. Zde jsem se zejména kvilli finanénim moznostem spolec¢nosti,
ale také kvili diivodiim uvedenym v éasti rozhodl zvolit ¢esky CRM
systém.

Béhem reserse lokalnich systému jsem zjistil, Ze jsou vétsinou ve velmi
srovnatelné kvalité a vSechny pokryvaji pozadovanou funkcionalitu (viz po-
zadavky . Nakonec jsem se rozhodl pro systém Raynet Cloud CRM
(dale v textu pouze ,Raynet”). Jeho nejvétsimi vyhodami jsou nizka cena,
propracovany uzivatelsky manual a velmi prehledné uzivatelské rozhrani.

’Cloud CRM

Obrézek 3.6: Logo RAYNET Cloud CRM [23]
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3.5. Navrh reseni

3.5 Navrh reseni

V predchozich ¢astech pripadové studie jsem identifikoval nedostatky v CRM,
s nimiz se aktualné spole¢nost SM potyké, navrhl jejich feseni pomoci CRM
koncepce a nakonec vybral systém, ktery bude tuto koncepci podporovat. Nic
mi tedy nebranilo v sestaveni posledni ¢asti studie, kterou je plan pro nasa-
zeni informacniho systému CRM. V nasledujicim textu jsem popsal konkrétni
kroky ke zlepseni CRM pomoci systému Raynet.

»Who fails to plan is planning to fail.”

Tento oblibeny citat Winstona Churchilla, podtrhujici vyznam planovéani,
neopomenu ani pri popisu nasazeni CRM ve SM. Proto je prvni ¢asti navrho-
vaného feseni harmonogram projektu.

3.5.1 Harmonogram

V pripadé zavedeni uplné nového CRM systému je doporuceno rozdélit pro-
jekt do sedmi fazi: analyza, koncepce, implementace, piloini faze, modifikace,
roll-out a provozlﬂ[lé%]

Prvni dvé faze jiz probéhly, treti v dobé odevzdani bakalarské prace aktu-
alné probihala (zndzornéno na obrazku Obr. [3.7). V mé préci je jejich vystup
zaznamenén v sekcich [3.2] 3.3 a

ANALYZA [:,\/ KONCEPCE [:,\/ IMPLEMENTACE

4 5 6 7

PILOTNI FAZE MODIFIKACE ROLL-OUT PROVOZ

Obréazek 3.7: Faze projektu CRM [18], upraveno autorem

1Vyjmenované faze vychdzeji z nadvrhu déleni projektu podle Harryho Wesslinga. Pro
lepsi orientaci a ndvaznost na dalsi ¢asti prace jsem prejmenoval prvni a t¥eti fazi (,,defini¢ni
faze” na ,analyza” a ,vystavba” na ,implementace”)
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Implementace Faze nasazeni systému slouzi jako priprava k tspéSnému
zahdjeni pilotniho provozu. Sjednoti se konvence vyuzivani systému, které se
zaznamenaji do manudalu pro budouci uzivatele. Tento manudl bude predstaven
obchodnikiim béhem skoleni. Dulezitym procesem této faze je import dat do
databaze systému.

Pilotni faze Béhem pilotni faze bude jiz systém v plném provozu, ale v
plné mife bude vyuzivin pouze v obchodnim oddéleni. Pro dspésné prijeti
systému je velmi dilezité, aby byl vyTazen stary systém a uzivatelé plné presli
k pouzivani nového — nelze tolerovat soubéh dvou systémii. Bude tedy nutny
zasah do dokumentt Client list B.2.31] a Sales records B.2.3.1l Konkrétnim

opatrenim muze byt nastaveni dokumenti na read-only.

Modifikace Ocekavam, ze se béhem pilotntho povozu ukazi prvni slabiny
nového systému. Cilem této faze je jejich analyza a naprava. Pravdépodobné
bude nutné revidovat vytvoreny manual a uzivatele o zménach informovat na
dalsim skoleni.

Roll-out Po aplikovani modifikaci je systém uveden do ostrého provozu.
U vétsich CRM projektt se v této fazi systém poprvé nasazuje napiic¢ celou
spole¢nosti — ve vSech pobockach, méstech nebo zemich, pokud je spole¢nost
nadnarodni. V pripadé spolecnosti SM to znamend rozsifeni do jinych oddé-
leni, pro jejichz préci neni systém CRM zédsadni (napf. redakce nebo IT).

Provoz V posledni fazi harmonogramu je CRM systém tspésné nasazen
a projekt budovani CRM kondi. Sprava systému ale probiha kontinualné — po-
moci méfeni se vyhodnocuje pouzivani systému a jeho dopady.

Pro aplikovani vyse uvedenych fazi neslo presné stanovit casové vyme-
zeni. Jiz probihajici faze implementace bude pravdépodobné na nékolik tydnii
béhem kvétna a Cervna 2014 z ¢asovych a kapacitnich divodu pozastavena.
Pro zjednoduseni jsem se proto rozhodl harmonogram sestavit ,relativné” od
zacatku znovuspusténi fize implementace (rdmcové se pokracovani projektu
oCekdva v prubéhu cCervence 2014). Tydenni harmonogram je zndzornén na
obrazku Obr. 3.8

7 harmonogramu je patrné, ze v dobé odevzdani bakalarské prace se pro-
jekt budovani CRM nachézel piiblizné v poloviné délky svého trvani. Do spus-
téni pilotni faze jsem odhadl potfebu priblizné dalsich dvou tydni prace na
projektu.
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Analyza 1 4 100%

Koncepce 5 4 100% _

Implementace 9 4 50% W

Pilotni féze 13 6 0% .

Modifikace 17 3 0% %/////%
Roll-out 0 2 0% W
Provoz 22 1 0% %

N

Priib&h projektu 11 %Plén .Splnéno

Obrazek 3.8: Harmonogram projektu, vytvoreno autorem

3.5.2 Finance

Etapy z harmonogramu projektu jsem vyuzil i ve vy¢isleni odhadovanych né-
kladu v tabulce[3.2] Pfehled ndkladt jsem rozdélil na dvé ¢ésti: Investice — pro-
sttedky potiebné k pripravé a Provoz — naklady spojené s provozovanim sys-
tému. Potfebny pocet ¢lovékohodin potiebnych k realizaci etapy jsem odhadl
na zakladé naroc¢nosti daného tikolu a poctu zapojenych zaméstnanci. Hodi-
novou sazbu zaméstnanci jsem do piehledu stanovil hromadné na 400 K™
Naklady na implementaci projekti jsou vétsinou podhodnoceny a vysledna
cena byva oproti planu vyssi.[I8] V praxi se bézné stavd, ze se na zacétku
projektu neodhadnou veskeré tkony, které budou k nasazeni CRM potieba.
Proto jsem se rozhodl, ze celkové potiebné naklady k nasazeni systému do
ostré verze navysim o 20% rezervu.

Jednorazovy naklad nutny k piipravé na pouziti CRM systému jsem sta-
novil na 78 720 K¢. Déle je nutné pocitat s pravidelnymi mési¢nimi nédklady
zahrnujicimi spravu CRM systému (tdrzba, prubézné skoleni ...) a platby
za licence. Celkové néklady za prvni rok pouzivani systému se tedy budou
pohybovat priblizné okolo 200 000 K¢.

3.5.2.1 Navratnost investice

Vy¢islené naklady prirozené vyvolavaji otazku, nakolik se investice do zavedeni
nového CRM systému vyplati. K rozhodnuti o vykonnosti investice potiebu-
jeme znat kromé nakladt i vynosy. CRM systém sice nebude prindset zadny
primy zisk, spole¢nost z néj ale bude profitovat diky tispore ¢asu zaméstnancu.

2Hodinovd mzda zaméstnancil zainteresovanjch do pfipravy systému je rfizna. Vétsina
aktivit se provadi v soucinnosti s vedenim, proto jsem ¢astku do vypoctu stanovil zpriamé-
rovanim mzdy fadovych a vedoucich pracovniki (300 a 500K¢).
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Tabulka 3.2: Naklady CRM systému
Typ nakladu Etapa Pocet clovékohodin Cena
Investice Analyza 16 6 400 K¢
Koncepce 24 9 600 K¢
Implementace 64 25 600 K¢
Pilotni faze 12 4 800 K¢
Modifikace 32 12 800 K¢
Roll-out 16 6 400 K¢
Celkoveé 78 720 K¢
Provoz Provoz - 15 licenci X 7 500 K¢
Provoz - sprava 8 3 200 K¢
Celkoveé za rok 128 400 K¢

Diky efektivnéjsim analytickym funkcim systému jsem u t¥i vedoucich pra-

covnikli odhadl tsporu 15 ¢lovékohodin, odtud tsporu 7 500 K¢ tydnér_glU ob-
chodniki se ale kvtili zvyseni poc¢tu evidovanych polozek da ocekavat ve srov-
nani se soucasnym systémem zdrieni@ Toto zdrzeni vy¢isluji na 3 600 K¢ /
tyden a povazuji jej za naklad. Celkové tedy predpokladam, Ze se diky CRM
systému uspoii 3 900 K¢ tydné.

Tabulka 3.3: Prehled vynost v tis. K¢

Rok Naklad Vynos Celkovy vynos

Y1 128 400 187 200 58 800
Y2 128 400 187 200 58 800
Celkem 117 600

Pro vyhodnoceni navratnosti jsem pouzil zdkladni ukazatel pro méreni
efektivnosti investice — ROL.

_ 117 600 —
ROT = U760 10 = 149%

Je patrné, ze se jedna o vyhodnou investici, protoze slibuje navratnost jiz
béhem druhého roku. Jelikoz dopad nékterych benefiti CRM neni finanéné
méfitelny (viz pfinosy CRM [1.2.2)), d4 se zhodnoceni predpokladat i difve.

13P¥i mzdé 500 Ké / hod
1 Oproti sou¢asnému systému odhaduji nartist piiblizné 20 minut denné, &li 1,5 hod /
tydné.
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3.5.3 Implementace systému

Implementaci systému je mysleno provedeni pripravnych krokt pro zavedeni
CRM systému do firmy. Tyto kroky, popsané ve stejnojmenné fazi harmono-
gramu , v ramci bakalaiské prace omezuji na sestaveni manudlu pro
zaméstnance. V nasledujicim textu se budu odkazovat na pozadavky tvorici
strategii CRM . Cilem této casti prace je ve formé ,proof-of concept”
implementacﬂ ukazat, jak tyto pozadavky fesit pomoci systému Raynet.

3.5.3.1 Uzivatelské role

Pro nastaveni bezpecnostnich tirovni v systému (opravnéni k funkcionalité/dattim)
jsem se rozhodl vytvorit tii typy uzivateli. V nasledujicim seznamu jsou fa-

zeny od nejvyssi drovné po nejnizsi (uzivatelskd role na prvnim misté mé
nejvice pravomoci).

Administrator — spravce CRM systému ve SM. Ptiddva nové uzivatele do
systému a stanovuje jim uzivatelské role. M4 pristup ke vSéem modulim a
funkcim. Musi dobre znat cely systém, protoze bude poskytovat podporu
k uzivani systému ostatnim uzivatelim. Administratorem bude ¢len IT
tymu.

Manazer — vidi vSechny zaznamy evidované v systému a mé pristup do mo-
dulu ,,Analyzy”. Pod touto roli se do systému budou ptihlasovat vedouci
obchodnich tymu (key account manager) a vedeni firmy.

Obchodnik — mé pristup k celé databazi zdkaznik a vSem dokumenttim,
spravuje ovSsem pouze své obchodni pripady. Nema moznost nédhledu
do analyz ani nemuze upravovat ceny produkti. Tato role bude ve SM
nastavena vsem zbylym zaméstnancim (tedy jak obchodnikim, tak za-
méstnancum z oddéleni redakece, IT a administrativy).

Soucéasti CRM systému se stavaji dalsi oddéleni firmy a jak ilustruje Obr.
CRM jiz probihd napti¢ celou spolecnosti (srovnejme s aktuélni situaci
na Obr. . Diky tomuto rozsiteni napliujeme pozadavek S organizac¢ni
strukturou souvisi také pozadavek [R9] - ptistup do databdze pro externi ob-
chodni oddéleni. Jeho nova funkcionalita je popsdna v pifloze [A]

3.5.3.2 Prihlaseni do systému

Pro prihlaseni do systému je nutné mit zaplacenou a aktivovanou plnou verzi
nebo vyuzivat 30denni bezplatny pristup. Do obou variant se vstupuje pres
webové rozhrani na adrese www.raynet.cz/nazev-instance. Identifikator ,nazev-
instance” je spolec¢nosti pridélen pii registraci do systému. V dobé odevzdani

15Proof-of concept je model demonstrujici proveditelnost plénovaného projektu.
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CRM

Vedeni

Obchod Edeni :_>bd1;:|n| Administrativa Redakee IT Produkce
ocddélen

Key account
manager 1

Obchodni tym 1

Key account
manager 2

Obchodni tym 2

Obrazek 3.9: Organizacni struktura ,, To be”, vytvoreno autorem

bakalarské prace nebylo mozné provozovat systém na vlastni doméné, jedinym
pristupovym bodem je tedy préavé tato URL adresa. [1;6]

3.5.3.3 Import dat do systému

Prvnim tkonem v nové nasazeném systému je import zakazniku ze staré
databéze, tedy z dokumentu Client list . Zaznamy samoziejmé nebu-
dou pridavany po jednom, ale budou do systému vlozeny hromadné pomoci
importni sablony (ulozena na CD — Importni sablona.zlsx).

1. Ptihlasime se jako uzivatel s roli Administrator.
2. Otevieme nastaveni.
3. V levém menu zvolime ,,Import dat z XLSX".

4. Naplnime importni sablonu daty.

1%Dle informaci ze zdkaznické podpory je umoznéni provozu na vlastni doméné p¥ipra-
vovano. Realizovat by se mélo zménou DNS zdznamu a vytvoreni klientské domény nizsiho
radu — napt. crm.studentamedia.cz
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0 =] notifikaci | ® Tomas Kocfelda ECRICEC ]

Obréazek 3.10: Sekce nastaveni

a) Sablonu naplnime jednoduse po sloupcich — z dokumentu Client
list zkopirujeme cely sloupec napr. s nazvy zakaznikl a vlozime do
importni Sablony do sloupce ,Nazev firmy”.

b) Dalsi idaje 1ze v pripadé nejasnosti vyplnit podle nédvodu, ktery se
nachézi v sabloné v zalozce ,,Navod — jak Sablonu vyplnit”.
c¢) Importovat lze maximalné 1 000 zdznamia najednou. Pfi prekro-

Ceni tohoto limitu lze cely proces importu libovolnékrat opakovat
(systém neni co se tyce objemu dat nijak omezeny [R3)).

5. Po nahrani vyplnéné Sablony se zobrazi rekapitulace importu. Zkontro-
lujeme pocet nahravanych zaznamu a pocet chyb.

a) V pripadé chybnych zdznamu zobrazime jejich podrobnosti kliknu-
tim na ,zobrazit seznam chyb”.
b) Chyby opravime v importni Sabloné, ulozime a znovu nahrajeme

do Raynet CRM.

6. Jakmile je importni Sablona bez chyb, spustime jeji import kliknutim na
tlacitko ,,Spustit import”. Pokud se v sabloné stdle vyskytuji chyby, do
CRM se naimportuji pouze korektné vyplnéné zaznamy.

3_ Vysledek kontroly importnich dat

zaznami celkem: 7
z toho OK: 7
chybnych: i]

i‘T‘T‘:"“ iliﬁ” - @ ména bezpefnostni lrovné

Obrézek 3.11: Piiklad vyplnéné sablony bez chyb

Kromé databaze zakaznikii potifebujeme evidovat i produkty. Dalsim kro-
kem je tedy vytvoreni produkti. Kazdy produkt pro lepsi orientaci zara-
dime do produktové tady. Nazvy produktovych rad (kategorii produktu) mu-
zeme vy¢ist z tabulky
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1. V modulu ,,Obchod” vybereme polozku ,,Produkty”.

2. Kliknutim na ,,Ptridat produkt” otevieme formular pro vytvoreni nového
produktu.

3. Vyplnime zédkladni idaje o produktu a cenu.

4. Vybereme produktovou radu. V pripadé, ze pozadovand produktova rada
jesté neexistuje, vytvorime ji kliknutim na ,,Editovat polozky” ve vybéru
produktové rady.

afi Produkt - Novy zaznam

Kod:

MAG40

Nazev produktu:
Magazin Studentz 40

Inzerce ve 40, vydani.

Standardni cena: Sazba DPH:
10 000,00 21% -
Kategarie:
-
Produktova Fada:
Magazin Students -

% UloZit & Zavitt Zrusit

Obrézek 3.12: Vytvoreni produktu s definovanou produktovou radou

Evidenci zdkazniki a produktt je splnén pozadavek Zaroven je sys-
tém pripraven na fluktuaci zaméstnanci predchazi ztraté informaci o zakaz-
nicich. Diky jednotné evidenci zdkazniki je vyhovéno i pozadavku
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3.5.3.4 Prodejni proces

Zachyceni prodejniho procesu v CRM je v navrhovaném feseni nejdtlezitéjsim
krokem a pokryva nejvice strategickych pozadavkl. Pro lepsi orientaci jsem
aktivity spojené s timto procesem zaznamenal do diagramu

®
-

Vybér zakaznika

v

b Notifikace: 4 Osloveni zékaznika
Oslovit zdkaznika
NE
¢ Reakce?
Notifikace:
Urgovatiakaznlka ¥ ano
I Zajem o
rgence nabidku?
ANO Potencial <
rd il
v budoucnu? Nabidka
ME
MNE
Akceptovdno?
Prodej
w
Notifikace:
Zjistit spokojenost
w
w
@ L4 Zjidténi spokojenosti

Obréazek 3.13: Diagram aktivit v prodejnim procesu, vytvoreno autorem

Drtiva vétsina prodeji ve SM je iniciovana obchodnikem, ktery oslovuje
zakaznika. Jen zridkakdy je to naopak. Proto diagram zacina jako akvizice
zdkaznika z pohledu obchodnika. V pripadé poptavky produktu zdkaznikem
by situaci popisoval stejny diagram, jen by startoval v aktivité ,Nabidka”.
Proces jsem navrhl jednoduchym zpusobem tak, aby pro obchodniky mohl
slouzit jako navod k postupu prodeje — definuje vlastné workflow jejich prace.
7 diagramu je patrné, ze jedinym pripadem, kdy proces miize skoncit, je ztrata
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potencialni obchodni prilezitosti v budoucnosti. Tento piipad ale nastava vy-
jimecné, protoze se potieby zdkaznika vétsinou ovéruji, i kdyz v soucasnosti
nemd o nase sluzby zajem. Proces se tedy dostava do nekonecné smycky a
dokazuje tak, ze je navrzeny spravné, protoze respektuje zivotni cyklus zakaz-

nika (pozadavek [R10]).

Nékteré elementy v diagramu jsou zvyraznény. Znadi to, ze dana faze pro-
deje musi byt zaevidovana v systému. Nasledujici ndvod popisuje, jakym zpu-
sobem evidenci téchto fazi v systému provedeme. Je popsana situace, kdy ob-
chodnik SM kontaktuje Fakultu elektrotechnickou CVUT s nabidkou osloveni
potencialnich zajemcu o studium.

Osloveni zakaznika Prodejni proces zac¢ind vytvorenim ,,Obchodniho pti-
padu”, ktery je tstfedni entitou celého procesu.

1. V modulu ,,Obchod” vybereme ,,Obchodni piipady” a klikneme na tla-
¢itko ,,Novy”.

2. Ve formulari vyplnime ,,Pfedmét” a v nabidce firem pripadu prifadime
zékaznika. Pokud zdkaznika zatim v evidenci neméame, miiZzeme jej pri-
dat kliknutim na ,,Vlozit novy zaznam” ve vybéru firem. Cenu zatim
nevyplnujeme.

Obchodni pripad

&8 Obchodni pripad - Novy zaznam

Predmét:
CVUT FEL - zdjemdi o studium

Osloveni potencidlnich zdjerncl studia na EVUT FEL.
Predstaveni a budovani image fakulty.

Pravdépodobnost:
U 50 %

Konetna cena: Ména:
0,00 KE- Ceskd koruna v

Firma:

EVUT FEL X

Obrazek 3.14: Pridani nového obchodniho pripadu

3. Oslovime zdkaznika (odesldnim e-mailu s predstavenim sluzeb SM a
mozné propagacéni kampané). Tuto aktivitu zaevidujeme k obchodnimu
pripadu:
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a) V pravém hornim menu u obchodniho ptipadu zvolime , Pridat za-
znam” a vybereme ,,F-mail”.

b) Do formuléfe vyplnime zdkladni informace o e-mailu. Napft. ,,Oslo-
veni zakaznika a predstaveni sluzeb”.

c¢) Pro nastaveni notifikace ke kontrole stavu obchodniho ptipadu vy-
tvorime tkol. Vybereme opét ,,Pfidat zdznam”. Do pole ,, Predmét”
vyplnime ,,Zkontrolovat stav” a zvolime, za jak dlouho se chceme
k pripadu vratit.

4. Obchodnimu piipadu nastavime stav ,Inicializa¢ni jednani”.
Urgence zakaznika Pokud jsme na odeslany e-mail béhem stanovené doby

nedostali zddnou odpovéd, zobrazi se ndm v hornim uzivatelském panelu no-
tifikace. Zaroven ji obdrzime taky e-mailem.

Obréazek 3.15: Notifikace obchodniho piipadu

Pro rychlejsi spojeni se rozhodneme zakaznika kontaktovat telefonicky.
Opét se jedna o aktivitu, kterou zaznamename k obchodnimu pripadu.

1. V notifikaci klikneme na obchodni piipad a priddme k nému ,Novy
zaznam”,

2. V nabidce zvolime , Telefonat”, do jehoz predmétu vyplnime ,,Urgence”.

Nabidka Tentokrat se ndm se zakaznikem podarilo spojit a dozviddme se, ze
ma zajem o propagaci dne otevienych dveri. Pro dany pripad identifikujeme, ze
nejvhodnéjsi formou propagace je reklama v magazinu Studenta. Zakaznikovi
odesleme nabidku i s cenovou kalkulaci.

1. Klikneme na tlacitko ,,Pridat produkty”, které se nachazi nad sekci ,,Pro-
dukty”.

2. Mezi polozkami vyhleddme produkt ,Magazin Studenta” a dvojklikem
ho vybereme. Stiskneme tlacitko ,Vybrat a zaviit”.

3. Do obchodniho pripadu se vlozil produkt s predvyplnénou cenou. Pro-
duktu mtzeme nastavit individualni cenu, pocet nebo procentualni slevu.

4. Pokud méme u obchodniho pfipadu vyplnény vsSechny potiebné pro-
dukty, mizeme z néj vygenerovat nabidku. V sekci ,,Nabidky /objednavky”
klikneme na ,,Ptidat nabidku”.
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3. PRIPADOVA STUDIE

Kod Nazev Standardni cena  Prodejni cena| MnoZstvi MezisouCet Sleva % Cena celkem

MAG40  Magazin Studenta 40 [ ] 10 000,00 10 000,00 1 10 000,00 0,00% 10 000,00 x

Cena celkem pied slevou: 10 000,00 KE
Celkova sleva: 0,00 K& (0,00%)
Konegnd cena: 10 000,00 K&

Obrazek 3.16: Produkt u obchodniho pripadu

5. Formular nabidky vyplnime dle potfeby a zvolime ,Ulozit”. Pfed ode-
slanim formulére jsme dotdzani na sparovani nabidky s obchodnim pri-
padem. Zvolime moznost ,,Synchronizovat s obchodnim pripadem”.

6. U nabidky vybereme v menu ,,Akce” moznost ,Exportovat do PDF”".
Toto PDF muzeme odeslat zdkaznikovi.

7. Obchodnimu pripadu nastavim stav ,,Cenova nabidka”.

8. Nabidku upravujeme podle prani zdkaznika. Veskerou komunikaci se
zakaznikem evidujeme pomoci ,, Aktivit” (schuzka, e-mail, telefonat .. . ).

9. Realizace inzertni kampané casto vyzaduje sdileni dokumentti. U inzerce
v magazinu to mohou byt naptiklad grafické podklady. VSechny doku-
menty tykajici se obchodniho pripadu uklddame do ,,Priloh”.

" graficke podkady.pdf 10.3KB b4

Obrazek 3.17: Priloha u obchodniho piipadu

10. Po dokonceni tiprav nabidky a akceptaci zdkaznikem nabidku v systému
prevedeme na zavaznou objednavku — v sekci ,,Objednavky” klikneme
na ,,Pridat objednavku”.

11. Automaticky se predvyplni informace z nabidky. UlozZime a opét potvr-
dime synchronizaci s obchodnim piipadem. Touto synchronizaci se za-

ruci napojeni objednavky na zdkaznika a muzeme tim padem vyfiltrovat
souhrn objednavek zdkaznika (pozadavek [R1)).

12. Obchodnimu pripadu nastavime stav ,Vyhra”.

V tuto chvili je sice obchod uzavieny, prodejni proces ale pokracuje dal.
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Zjisténi spokojenosti zakaznika Zakaznika si chceme udrzet a ziskat ho
i pro dalsi obchody. Proto si ihned po uskutecnéni prodeje zaevidujeme tikol

»Zjistit spokojenost” (pozadavky a .

1. Otevreme obchodni piipad.

2. Podobné jako u e-mailu nebo telefonatu mu priradime ,,Ukol”(v menu
vybereme , Pfidat zdznam” a klikneme na ,,Ukol”).

3. Zvolime nacasovani — v pripadé prodeje inzerce v magazinu nastavime
nékolik dni po distribuci.

4. Zpétnou vazbu zakaznika evidujeme podle druhu bud k obchodnimu
pripadu nebo pirimo k zdkaznikovi do poznamky.

Evidence budouciho potencialu Poslednim krokem po ukonéeni prodeje
je zjisténi moznosti dalsi spoluprice (pozadavek . Informace evidujeme
k zakaznikovi pomoci tkolu stejnym zptisobem jako u zjisténi spokojenosti
zékaznika [3.5.3.4] Zaroven v editaci zdkaznika nastavime jeho kategorizaci
(pozadavek — v ,Zéakladnich tdajich” nastavime , Kategorii” nebo vybe-
reme jeden z preddefinovanych oborti podnikéani.

Veskeré tikony provadéné béhem prodejniho procesu jsou velmi intuitivni
a uzivatelé se praci systému v systému rychle uéim D4 se tedy prohlasit, ze
je CRM systém Raynet uzivatelsky privétivy (pozadavek [R13)).

3.5.3.5 Analytické funkce

Jednim z pozadavkl na systém je zachovani moznosti detailni kontroly prace
obchodniki (pozadavek V soucasném systému obchodnici shrnuji svou
denn{ aktivitu vykazem poctu telefonati, schiizek a nabidek. Stejné parametry
budou zadavat i do nového CRM systému (evidence je popséna v ¢ésti .
Vyhodnoceni probihéd nasledujicim zptsobem:

Aktivita obchodnikti
1. Uzivatel musi byt pfihldSeny s roli Administrator nebo Manazer.

2. V nabidce moduli vybereme ,Analyzy” a klikneme na ,Pocet realiz.
aktivit”.

3. Zobrazi se prehled aktivit, které provedli jednotlivi zaméstnanci ve vy-
braném obdobi.

1 Uzivatelské piivétivost byla ovéFena vedoucim obchodniho oddéleni. Po prezentaci moi-
nosti systému postupoval dle uvedeného navodu k evidenci prodejniho procesu a bez potizi
splnil vsechny kroky.
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3. PRIPADOVA STUDIE

4. Béhem prodeje inzerce CVUT FEL (popsano v ¢asti[3.5.3.4)) jsme do sys-
tému zaznamenali nékolik 1ikolli, e-mailti a jednu schtizku. Jejich prehled

ukazuje Obr. 318

Zvolené obdobi: Kvéten 2014

B Ukol
M Schizka
B Udalost
Kocfelda Tomas .
I Email
Telefonat
B Copis
I T T T T 1
o 2 4 5] g 10
Pocet aktivit

Obrazek 3.18: Prehled aktivit obchodnika

Analyza obchodnich pripadi K rozboru rozjednanych a uskutecnénych
prodeju (pozadavek slouzi v systému nékolik statistickych prehledt. Na-
chézeji se v modulu ,,Analyzy” a opét k nim mé pristup pouze Administrator
nebo manazer.

Analyzu stavii obchodnich ptfipadi vyc¢teme z grafu Pipeline (,,Analyzy” — ,,Pi-
peline”).

Mezi dalsi analytické prehledy patii prehled vyvoje prodeje, prodej podle
produktt nebo prodej podle obchodniki, piehled prodeji v ¢ase apod. Je tedy
zrejmé, ze CRM systém poskytuje dostatecné mnozstvi analytickych funkei.

Pipeline - Oteviené obchodni pfipady podle stavu rozpracovanosti Pocet obchodnich pripad@ podle jejich stav(l
P s | B oo |

Pipeline celkem:
1,014 tis. KE

'
L |

N idernficace philedtoss (2)
u

W Pleduzatenim (1)

W Vyjednavani | Revize (1)

o eioe
| vnankor
W Proheasi OF
W Znedend 0P

Obrazek 3.19: Dalsi analytické prehledy
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3.5.3.6 Meéreni

Naplnéni strategickych pozadavkil uzaviram uvedenim kritérii pro méreni vy-
konnosti CRM systému (pozadavek [R2)). Tato kritéria usnadni vedoucim pra-
covnikim sledovan{ dopadii provedenych zmén na jednotlivé firemni procesy.[I]

Sledovani loajality Daii se spole¢nosti SM udrzovat zékazniky dlouhodobé?
Vyhodnocujeme v evidenci obchodnich pripada u zdkaznika.

Spokojenost zakaznikt Analyzujeme zpétnou vazbu vyplnénou u zékaz-
nik1, nebo u zakaznikim prifazenych obchodnich pripadi.

Mira konverze Zjistujeme, jaké procento oslovenych zakaznikt produkt za-
koupi. Informaci vyCteme v analytickych prehledech v modulu , Ana-

lyzy”.

Statistiky aktivit se zakazniky Sledujeme jednak, kolik interakce je po-
tfeba k uzavieni prodeje, ale taky s jakou frekvenci zdkaznika kontak-
tujeme. Veskery kontakt se zdkaznikem je k dispozici v jeho detailu.

3.5.4 Motivace uzivatelti systému

Jednim z dulezitych faktort ovliviiujicich ispésné nasazeni CRM systému je
lidsky faktor. Uz béhem prvnich konzultaci jsem zaznamenal mozny odpor k
prijeti nové technologie. Proto jsem se rozhodl zabyvat se i motivaci uzivatelu
k pouzivani systému. Doporucuji zaradit nasledujici kroky do pripravnych fazi

budovani CRM (napf. faze [[Implementace]).[I8][1]

e Presvédcit budouci uzivatele systému, ze pravidelna evidence vsech pra-
covnich aktivit neni prostiedek vétsi kontroly nad jejich praci, ale cesta
k rychlejsimu firemnimu rozvoji.

e Dbat na to, abychom byl dan zaméstnancim prostor ke sdéleni jejich
odmitavého postoje.

o Identifikovat zaméstnance, kteri jsou otevieni zménam, a s jejich pomoci
se snazit pozitivné ovlivnit odmitavé zaméstnance.
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3.6 Vyhodnoceni

Pripadova studie byla predlozena vedeni spolecnosti. Spolecné s vedoucim ob-
chodniho oddéleni jsme validovali popis aktudlni situace a shodli se na navr-
zené CRM strategie.

Poté co mi byly predstaveny viyhody filosofie CRM, vidim v na-
sazeni systému velky potencidl vedoucti ke zkvalitnéni pristupu ke
klientim. Libi se mi také moznost zjednoduseni prdce tymu mijch
obchodniku a analyza jeho vijkonnosti.

Ondrej Reif, Key Account Manager

Pozadavky sestavené v ramci strategie CRM jsem se rozhodl fesit pomoci
CRM Systému Raynet, jehoz provoz bude stat 128 400 K¢ ro¢né. Déle je tieba
pocitat i s jednorazovym nakladem priblizné 80 000 K¢ potfebnym k pripravé
provozu CRM systému. Projekt zlepseni CRM ve spole¢nosti SM je aktualné ve
fazi nasazeni systému a jeho dokonceni resp. ostry provoz systému se ocekava
v prubéhu zari 2014.
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Zaver

Cilem teoretické ¢asti prace bylo predstavit CRM systémy provozované v Cloudu,
v pripadové studii potom analyzovat aktudlni stav CRM ve spole¢nosti Stu-
denta Media s.r.o. a navrhnout jeho zlepseni. Cile byly naplnény v plném
rozsahu.

Z teoretickych poznatku prvnich dvou kapitol bakalarské prace vyplynulo,
ze loajalita a spokojenost zakaznikt jsou klicovymi faktory tspésného podni-
kani. Jejich miru mtizeme ovliviiovat peclivym rizenim vztahi se zdkazniky za
pomoci CRM systémt. Je vSak tfeba pamatovat, ze fizeni vztahti se zdkazniky
je predevsim filosofie a CRM systémy v ném maji pouze podpirnou roli.

Proto jsem se béhem pripravy planu na vylepseni CRM ve spole¢nosti Stu-
denta Media s.r.o. nezaméroval pouze na praci se systémem. Analyzoval jsem,
jakym zptisobem zaméstnanci komunikuji se zdkazniky, jak zaznamenavaji své
aktivity a jak probiha prodej. Na zdkladé ziskanych informaci jsem podle fi-
losofie CRM navrhl strategicky plan pro zlepseni CRM a dospél k néazoru,
ze ve spolecnosti mé smysl zac¢it pouzivat CRM systém. Vyhodnotil jsem, ze
nejvhodnéjsi software je CRM systém Raynet. V pripadové studii jsem uka-
zal, jak s jeho pomoci 1épe pracovat v souladu se CRM zasadami. Studii jsem
predlozil vedeni spolec¢nosti, které se rozhodlo systém vyuzit. V plném provozu
by mél byt dle harmonogramu v pribéhu zairi 2014.

Bakalarska prace neméa prinos pouze pro firmu, pro kterou byla vypraco-
vana pripadova studie. Osobné jsem si z ni odnesl nejen spoustu teoretickych
znalosti o CRM a praktickych znalosti v pouzivani CRM systému, ale prede-
vs§im zkusSenost z jejich aplikace v praxi.
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PRILOHA A

Pristup do CRM pro externi
obchodni oddéleni

Externi obchodni oddéleni mé v soucasné chvili pristup do dokumentu
Do databaze zakaznikti se nepripojuje piimo pfes sluzbu Google Docs,
ale vyuziva zaheslované webové rozhrani (viz. Obr.[A ). Smyslem tohoto roz-
hrani je poskytnuti informace, zda se v databazi konkrétni zakaznik nachazi,
nebo ne. Neni ale uverejnéna celd dabatdze (podléh& obchodnimu tajemstvi
firmy), takze je existence zédkaznika ovérovana pomoci vyhledavaciho formu-
lare (poskytuje informaci — klient nalezen /nenalezen).

Client list | Studenta Media s.r.o.

Vyhledavani v klientské databazi Studenta Media. U vyhledavéaného dotazu neni potfeba
zadavat diakritiku ani cely nazev spolecnosti.
Napf. vwyraz "Ceske drahy” nalezne "Ceské Dréh yas"

FEL Vyhledat

Klient FEL nebyl v datab&zi nalezen.

Obréazek A.1: Webové rozhrani pro pristup do dokumentu Client list

Problém nastane pri iplném prechodu na novy systém, kdy se dokument
Client list prestane pouzivat. Nabizi se dvé feseni. Bud dat pristup do nového
CRM systému i externimu oddéleni, anebo zachovat stavajici pristup pres web.
Zvolil jsem druhou variantu, protoze je levnéjsi. Nemusi se platit dalsi licence
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A. Pristup bo CRM PRO EXTERNI OBCHODNI ODDELEN{

navic, jen bude potfeba obcCasné vyuzit kapacity administrativniho pracovnika
k aktualizaci. Navrhované feseni je ilustrovdno na Obr.

1. V modulu ,,Adresar” vybereme kategorii ,,Firmy”.

2. 'V menu vpravo nahote zvolime ,Exportovat”.

¥
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Moy Exportovat

Obrazek A.2: Vybér exportovani

3. Vybereme moznost ,,Exportovat - pro Excel”.

4. Automaticky zacne stahovani souboru Excel s databazi ulozenych zakaz-
niku.

5. Po stahnuti soubor otevieme a potiebna data zkopirujeme do starého
dokumentu Client list, ktery bude nové slouzit vyhradné pro napojeni
externtho obchodniho oddéleni.

6. Vhodna frekvence pro aktualizaci Client listu je 1 krat za mésic. Cinnost

tedy bude opakovand, a proto doporucuji tuto ¢innost zanést do plant
v administrativnim oddéleni.
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Obrazek A.3: Prenos dat z CRM systému do webového rozhrani
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PRILOHA B

Seznam pouzitych zkratek

CRM Customer relationship management

TPS Transaction Processing System
MRP Material Requirements Planning
GIS Geographic Information System
MIS Management Information System
EIS Executive Information System

BI Business Intelligence

PR Public Relations

PPC Pay per Click

SM Studenta Media s.r.o.

B2B Bussines to bussiness

URL Uniform Resource Locator

ROI Return on investment
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PRILOHA C

Obsah prilozeného CD

BhEeSIS .ttt zdrojova forma prace ve formatu KIEX
Importni sablona.xlsX ........ Sablona pro import do systému Raynet
thesis.pdf ... text prace ve formatu PDF
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