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UVOD

V souCasné dobé, kdy je na trhu vyrazny previs poptavky nad nabidkou, hleda fada
spoleCnosti nové zbrané v boji o zakazniky. SpoleCnosti se snazi riznymi zpusoby ziskat
vyhody oproti své konkurenci. V odvétvich svelkou konkurenci jiz nestaci bojovat o
zakaznika prostfednictvim ceny, ale je tfeba si ho ziskat na zdkladé kvality nabizeného zbozi a
sluzeb nebo odmén za jejich koupi. Jednou znovych metod, ktera tomuto vyclenéni

napomaha je také CRM.

CRM znamena v Seském jazyce Rizeni vztahti se zakazniky. CRM je komplexnim fesenim
komunikace spolec¢nosti se zakazniky a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahti vic¢i nim.
Prostiednictvim této metody spolecnost ziska nejen lepsi informace o svych zékaznicich, ale
ma také moznost ziskat informace o své Cinnosti, lépe poznat svoje procesy a ucinnost

riznych komunikacnich strategiich.

Tato prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické Casti se zabyvam
vymezenim pojmu CRM, podminkami pro jeho efektivni plisobeni v podniku, jeho pfinosy,

popisem jeho implementace a zpisoby hodnoceni jeho efektivnosti.

Prakticka cast navazujici na teoretickou, se tyka zhodnoceni pouzivaného zptsobu fizeni
vztaht se zakazniky u vybraného podniku. Tato Cast obsahuje vstupni analyzu podniku,
zhodnoceni jednotlivych ¢innosti souvisejicich se vztahy se zakazniky a navrzeni cest vedouci

k implementaci plnohodnotného CRM.

Predmétem cinnosti vybraného podniku je vydavatelstvi inzertnich publikaci a direct
marketingové sluzby. Spolecnost je na trhu jiz 17 let a jeji znacka je dobfe znama.
Nejdulezitéjsimi zakazniky spoleCnosti jsou inzerenti kupujici si inzerci ve vydavanych
publikacich. V této oblasti je na trhu vysoka konkurence a jedinou soucasnou podstatnou
vyhodou spole¢nosti je jeji historie a znacka. Vzhledem k pfedmétu podnikani nemtize podnik
pouzivat jako nastroj ovliviiovani poptavky cenu. Nejdualezit€jsi zakaznici spolecnosti - jeji
inzerenti - nehledaji nejnizsi cenu, ale spolecnost, ktera jim prostfednictvim inzerce zajisti

nejvys§i moznou navratnost vlozené investice.



Druhou skupinou zakaznikd jsou uzivatelé vydavanych produktd. Tato skupina je pro
spoleCnost jakousi vizitkou, protoze pouze v pripadé, ze bude vydavané produkty s inzerci

nékdo ¢ist, budou ochotni inzerenti do té€chto produktti investovat.

Cilem této prace je odhalit nedostatky fizeni vztaht se zakazniky u vybrané spolecnosti a
navrh zpusobu jejich odstranéni vedouci k implementaci efektivniho feSeni CRM, ktery
obsahuje nejen zptsoby lepsi komunikace uvnitf i vné spoletnosti. ReSeni navazuje na
teoretickou Cast a fidi se doporuenimi pro vytvoreni funkéniho CRM systému v ni

popsanych.

Zvolenou metodu feSeni jsem podfidila cili zkouméni a druhu podniku. K vypracovani
teoretické Casti jsem zvolila metodu analyzy vybranych zdroja literatury. Nasledné jsem
poznatky z teoretické Casti vyuzila pro zpracovani praktické casti. V praktické casti jsem

pouzila na zhodnoceni fizeni vztahil se zakazniky metodu CRACK.

V praktické Casti jsem Cerpala z vefejné€ dostupnych zdroji na internetu, vlastnich zkuSenosti

a rozhovory s osobami ve vybraném podniku, které jsou ve styku se zakazniky.



1. TEORETICKA CAST

1.1. Rizeni vztahi se zikazniky

1.1.1 Obsah Fizeni vztahu se zakazniky

V zavislosti na vyvoji trhi a spolecnosti v poslednich desetiletich stale vice roste dilezitost
marketingu a komunikace smérem k zakaznikiim. Jiz nesta¢i prodavat kvalitni vyrobky za
nizké ceny, ale je tfeba o této kvalit¢ a cen¢ dat zakaznikim védét. Obvykle k tomuto
oznameni nestaci jedno médium, ale je tfeba pouzit celou skalu zpisobti komunikace, které
zakaznika upozorni na vyhody prodavaného produktu nebo sluzby a odlakaji ho od produkti
konkurence. Po narocné a nakladné cesté€, kterou musi podnik vystavét, aby zakaznika ziskal,
pfichazi stejné naroCny usek prace a to sice si zakaznika udrzet. Ziskat si zékaznikovu
loajalitu a vérnost mize podniku pfinést v budoucnosti opakovany zisk a soucasné€ i dobrou
poveést, kterou muze zuroCit pro ziskani dal§ich novych zakazniki. V praxi navic plati
mnohokrat ovéfené pravidlo, ze je nakladngjsi zakaznika ziskat nez si ho nasledn€ udrzet.
Podnik, ktery chce na trhu dosahnout uspéchu musi dbat na to, aby o své zakazniky

nepiichazel a o své dobré zakazniky pecCovat.

CRM je novou metodu, ktera ale v podnicich v riznych podobach existuje jiz fadu let. Az
poCatkem devadesatych let byla pojmenovana a zaCala se prostiednictvim teoretiku

marketingu rozvijet do konkrétni podoby.

1.1.2 Cile Fizeni vztahu se zakazniky

CRM je zkratka pro Customer Relationship management, coz v ¢eském jazyce znamena
Rizeni vztaht se zakazniky. Jedna se o fizeni &innosti uvnitf spoleGnosti a zptisobu
komunikace vucCi zakaznikim tak, aby jejich souslednost a komplexnost v konecném
dusledku zajistila dlouhodobou spokojenost zakaznika, ktera povede k opakované koupi zbozi
& sluzby, piipadné k posileni jména spolenosti.' Abychom vé&déli, s&im bude zakaznik
spokojen a mohli vztahy vaci nému fidit, potfebujeme jako zaklad ziskat o zakaznikovi
dostatek informaci a evidovat kazdé jeho nové pfani. Hlavnim néstrojem CRM jsou ucelné

vyuzivana data o zakaznikovi. Kazdy nastroj je vSak tfeba umét zrucné ovladat, proto pouze

"RYALS L., KNOX S. Cross-Functional Issues in the Implementation of Relationship Marketing Through
Customer Relationship Management. European Management Journal, 2001
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data nestaci. Cilem CRM je zajistit zakaznikovu vérnost a zavazanost spolecnosti. Tento cil je

ale podminén fadou ukoli.

Mezi tyto ukoly patfi:

- zajiSténi kvalitni, tj. aktualni a relevantni databaze informaci o naSich zakaznicich
(relevantni ve smyslu, dualezitych vzhledem k produktim nebo sluzbam, které
zakaznikim prodavame)

- zpfistupnéni téchto informacim odpovédnym osobam uvniti podniku, s jejichz praci je
komunikace se zakaznikem spojena

Pro snazsi splnéni téchto ukoll je vhodné, aby fizeni vztaht se zakazniky bylo v podniku
zajistovano samostatnou organizacni jednotkou, ktera bude odpovédna za fizeni a kontrolou
plnéni téchto ukold. Centralni fizeni CRM v podniku je také doporucovano vétSinou

teoretiku, které se problematikou CRM zabyvaji.

1.2 CRM

Podle Harryho Wesslinga’ znamena CRM , zkrdcené interakci se zdkaznikem* . Tuto
interakci musi zajistit celkem 4 na sobé zavislych prvki CRM: lidé, procesy, technologie a
data. Kvalita kazdého prvku je stejné dulezita, protoze ma vliv na celkovou kvalitu CRM.

Tyto prvky zajistuji fizeni vztaht se zakaznikem v podniku.

1.2.1 Prvky CRM

Nize je uveden konkrétnéjsi popis, co se za jednotlivymi prvky skryva.

e Lidé = zaméstnanci podniku. Na znalostech a schopnostech zaméstnanct zalezi jejich
schopnost vyhovét potiebam zakaznika. Nekvalifikovani zaméstnanci mohou uskodit
nejen zakaznikovi, ale zejména spolecnosti. Nestaci kvalifikované zaméstnance pouze
ziskat, ale zarover jejich znalosti a schopnosti také rozvijet.

e Procesy — komunikace a vyfizovani pozadavkd zakaznik(i musi mit nastavené jasné
procesy, popisujici sled jednotlivych Cinnosti, které je nutné vykonat uvniti podniku
pro vyfizeni pozadavku zakaznika v co mozna nejkrat§im terminu.

e Technologie — jedna se o informacni technologie podporujici a usnadrujici fizeni
vztahti 1 své€tsim mnozstvim zakaznikd. Technologie umoziuji sdileni dat o

zakaznicich, jejich snadné vyhledavani, tfidéni a analyzam.

> WESSLING. H. Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM, 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2003
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e Data — informace o zakaznicich. Pro to, aby byla naSe Cinnost uspésna je tieba védéet
kdy a jaké ma nas zékaznik pfani a v pravy okamzik mu jeho ptani splnit. Ziskana
data je dobré pravidelné aktualizovat. Nestaci mit pouze dostatek informaci, ale také
tyto informace dat k dispozici odpovédnym pracovnikim, ktefi jsou ve styku se

zakaznikem, aby je mohli ve vhodny okamzik pouzit.

Samotna implementace CRM v podniku je nejnarocnéjsi fazi. Jedna se o zprovoznéni celého
kolobéhu na sebe navazujicich Cinnosti. Bez ohledu na kvalitu dat a technologii, je jejich
funkc¢nost zavisla na lidech, které s nimi pracuji. Zameéstnance si je tfeba pro tuto myslenku
ziskat. Jednotlivé prvky CRM musi byt vzajemné propojeny za ucelem ziskani maximalniho

uZitku z kazdého kontaktu se zakaznikem®.

1.2.2 Urovné CRM
Relativné rozsahly zabér &innosti Rizeni vztaht se zakazniky lze obecné rozdélit na tii
urovné:

1. Strategické CRM — CRM je chapano jako jadro firemni strategie, ktera je zamétrena na
péci o zakazniky. Zobectiuje postupy fizeni vztaht se zakazniky. Strategie je zaméfena
na rast a udrzeni vynosnych zakaznikd.

2. Operativni CRM — Francis Buttle® tuto troveri specifikuje jako Groveti zaméfenou na
automatizaci Cinnosti spojenych s pfimym kontaktem se zakaznikem. Rizné CRM
softwarové aplikace umoziiujici automatizaci funkci marketingu, prodeje a sluzeb.
V praxi fada softwarovych feSenich, ve kterych se uchovévaji informace o vSech
jednotlivych pfimych jednanich se zédkaznikem a jejich obsah je mozné sdilet mezi
oddélenimi podniku, zejména marketingu, obchodu a sluzeb zakazniktim.

3. Analytické CRM — je zaméfeno na analyzu zakaznickych dat a jejich vyuziti pro dalsi

strategicka rozhodnuti jako je napf. tvorba cen, navrh marketingové kampané apod.

1.2.3 PFinosy CRM

CRM neni podminkou pro uspéch vSech spolecnosti. Stale existuje fada produktd, u kterych
bude vzdy rozhodujicim faktorem ke koupi cena. Jedna se o produkty zejména koncové
spotieby a snadno dostupného zbozi. Zakaznici kupujici tyto produkty nestoji o vztah ke
spoleCnosti, kterd jim produkt prodava, porovnavaji pouze uzitek, ktery jim koupé produktu

pfinese s cenou, kterou za n¢j zaplati.

’ GALBREATH, J. Relationship management environments. Credit World, 1998
* BUTTLE, F. Customer Relationship Management: Concept and Tools
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Cilem spolecnosti, ktera CRM zavadi, ovSem nebyva primarné snaha o zkvalitnéni péce o
zakazniky. Hlavnim cilem firem je vzdy zisk. Zisku spole¢nost, ktera CRM aplikuje, dosahuje
prostiednictvim zvySeni piijmi ze styku se zakazniky, cilenim péCe na spravného zakaznika
ve spravny cas. Je tfeba spravné identifikovat zakazniky, ktefi spole¢nosti pfinasi prospéch a
ktefi oceni zvySenou péCi ze strany spoleCnosti. Ve smyslu prospéch neni mysleno pouze
vyssi piijem z prodeje, ale v nékterych piipadech se mize jednat i o dobré reference, které
péci o tohoto zakaznika muzeme ziskat. CRM nam prostiednictvim kvalitnich dat dava

nastroj jak identifikovat tyto zdkazniky.

Davody pro zavedeni CRM systému jsou:

- snaha o snizeni nakladu (zefektivnéni procesu a snizeni operativnich naklad) a zvyseni
vynosu diky vyssi loajalité a vérnosti zakaznikd, majici disledek v opakovanych nakupech a
zvySeni obratu spolecnosti,

- snaha o vyssi konkurenceschopnost spolecnosti, kterou je tfeba ziskat zejména v pfipadné
vstupu dalsiho konkurenta do odvétvi podnikani spoleCnosti a nahlého odlivu vlastnich
zakazniky |

- prostfednictvim spravné implementovaného CRM systému ma podnik moznost z dat o
zakaznikovi ziskavat informace potiebné k zhodnoceni efektivity vynalozenych nakladi na

zakazniky a tim k dalSimu strategickému fizeni podniku.

Vyjadieni pifinosi CRM neni jednoduchym ukolem. Hospodaiské vysledky podniku a
efektivita jeho hospodafeni jsou uvadény vzdy v Cislech. Efekt vyvolanym pasobenim CRM
na zakaznika se projevuje v dlouhodobém horizontu a v hospodatrskych vysledcich neni vzdy

okamzité rozeznatelny.

Harry Wessling’ ve své knize Aktivni vztah k zakaznikim pomoci CRM, jmenuje nasledujici
piinosy vyplyvajici z pouzivani CRM:
- bezproblémovy pritbéh obchodnich procesii: omezeni pratahli pfi  zpracovani
obchodnich zakazek, snizeni naklada na fizeni téchto procest
- vétsi mnozstvi individudlnich kontaktii se zdkazniky
- vice ¢asu na zdakaznika: dosazeni ¢asovych uspor ve stavajicich podminkach
- odliseni se od konkurence

- posileni image

> WESSLING, H. Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM, 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2003
12



- pristup kinformacim vredlném case: vSechny oddéleni maji neustdle k dispozici
vsechny informace potiebné k vyfizeni pozadavki zakaznika

- spolehlivé a rychlé predpovédi: CRM podava managementu potiebné informace
k predpovéedi budouciho vyvoje na trhu

- komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

- ndrust efektivity tymové spoluprdce

- rist motivace pracovniku: diky technologiim potiebnych k implementace CRM maji
zaméstnanci k dispozici kvalitn€j§i nastroje pro zpracovani svych ukold souvisejicich

se vztahy k zakaznik(m.

Tyto piinosy neni mozné jednoduchou cestou vyjadiit finan¢né. VétSina téchto vyhod prinasi
podniku vétsi konkurenceschopnost prostrednictvi bliz§tho vztahu se zakaznikem a v

ekonomickych datech spolecnosti se zobrazi neptimo az za delsi casové obdobi.

Pro dalsi zdokonalovani CRM systému v podniku, ale nestaci pouze obecné zhodnoceni jeho
vyhod, ale je tfeba ziskat hodnotu konkrétnich zakaznickych vztaht, které podnik se
zakazniky udrzuje. Pro tento tcel je nejvhodnéjsi vyuzit segmentace zakaznikd, tj. rozdéleni
trhu na dil¢i skupiny zakaznikd, které se projevuji obdobné. Pokud si takto zakazniky
rozdélime, vyplynou nam s velkou pravdépodobnosti skupiny zakaznik(i, u nichz bude snadné
ohodnotit navratnost investic do nich vlozenych.

JR. Lehtinen vytvofil jednoduchy zpiisob vypoctu jak vztah se zakaznikem zuctovat:

Tabulka ¢. 1 Zjednodusend bilance vztahu se zdkaznikem

Celkovy obraz, ktery zakaznik pfinesl 100
e opravné polozky 2
e piimé naklady vyroby 40
Zisk 1 58
e naklady vztazené k tomuto vztahu se zakaznikem (slevy apod.) 10
Zisk ze vztahu se zakaznikem 48
e podil na nakladech marketingu 6
¢ podil na ostatnich nakladech 4
Navratnost vztahu se zakaznikem 38

Pramen: LEHTINEN. R. Aktivni CRM °

S LEHTINEN, R. Aktivni CRM - Rizeni vztahii se zakazniky, 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007
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1.2.4 Prani zakaznika

Pro to, abychom fidili vztah k zakaznikim pomoci CRM spravnou cestou, musime védét, co
pfesné motivuje zakazniky stat se stalym zakaznikem né&jaké spolecnosti. Co vede zakaznika
od jednorazové koupi k dlouhodobému vztahu k prodavajicimu. Pokud duakladné
zanalyzujeme hlavni motivy zakaznikova chovani, mizeme na zakladé téchto informaci

vypracovat ucinné zpusoby fizeni vztahi se zakazniky.

Hlavni dva charakteristické prvky dlouhodobych vztaht zakaznikl ke spole¢nosti jsou divéra
a zavazek. Obsah t&chto dvou prvku popisuje Francis Buttle’ nasledovné:

Duvéru mizeme ve vztahu k podniku popsat jako pocit, kdy zakaznik od podniku ocekava, ze
bude cinit vSe vjeho zajmu, bude se chovat ve styku snim poctivé, je kompetentni
k vykonéavani svych ¢innosti a ma dostatek zkusenosti.

Zavazek zakaznika vuci spolecnosti vyplyva z duvery, sdileni hodnot (zakaznik sdili stejné
hodnoty, které spolecCnost proklamuje navenek) a viry, Ze zména obchodniho partnera by byla
narocna. Zavazek motivuje partnery spolupracovat, aby zhodnotili své investice vlozené do

vztahu.

V knize Nové trendy rozvoje podnikd® jsou tyto dva charakteristické prvky nazvany piidanou
hodnotou, kterou zakaznik ziskava z dlouhodobého vztahu s podnikem a detailné rozepsany
na nasledujici vyhody:
e Uspora pendz v podobé nakladd, které by zakaznik vynalozil na vyhledani jiné firmy.
e Jistota stabilni kvality sluzeb, protoze kazdy nakup je pro zakaznika rizikem.
V ptipadé nakupu od ovéfenych dodavatelt toto riziko snizuje.
e Pocit pohodli a bezpecnosti vyplyvajici z diveéry zakaznika, ze pfipadna reklamace

produktu nebo sluzby bude bez prodlev vytizena

1.2.5 Nastroje spolecnosti vyuzivané pro ziskani dlouhodobého zakaznika

Odmeéna — pokud ziska zakaznik za koupi ur€itého produktu ¢i sluzby odménu, motivuje ho
tato odména k opakované koupi. Zakaznik se citi zavazan. Pravdépodobnost opakované
koupé roste s hodnotou odmény pro zakaznika. Plati ovSem, Ze pokud zakaznik opakované

ziskava stejnou odmenu, stava se pro néj tato postupné méné hodnotna.

! BUTTLE, F. Customer Relationship Management: Concept and Tools. 1. vydani. Amsterdam: Elsevier, 2004
$ NEMECEK, P. a kol. Mozné trendy rozvoje podnikii. 1 vydani. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2004
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Image — péce o znacku. Spravné komunikovana znacka napomahé identifikaci zdkaznika se
znaCkou, ziskani konkuren¢ni vyhody, snadnému rozpoznani produktti zakaznikem. Proto by
meéla byt vytvorena pro znacku reprezentativni podoba a tato stejna image nasledné vyuzivana
ve vSech zpusobech prezentace spoleCnosti i v komunikaci se zakaznikem (korporatni barvy
pouzivané na tiskovindch zasilanych zakaznikovi nebo na internetovych strankach
spolecnosti).

Srovnani z konkurenci — zakaznik porovnava uzitek, ktery mu dlouhodoby vztah s podnikem
pfinasi s konkurenci. Pokud se objevi konkurencni vztah, od které bude oCekavat vyssi pfinos,
vztah s naS§im podnikem ukon¢i. Je proto tfeba mit vzdy prehled o konkurencnim prostredi
nasi spolecnosti. Prestoze CRM piinasi podniku konkurencni vyhodu, je tfeba tuto vyhodu

neustale zdokonalovat, protoze i konkurence mtize CRM vlastnit nebo ho v budoucnu zavést.

1.3 Strategie zavadéni CRM v podniku

Zavadéni CRM systému v podniku obsahuje mnoho c¢innosti, které jeho implementaci
pfedchazi a které ji provazi. Zavadéni CRM systému musi byt soucasti strategického
planovani podniku. Podnik si pfedem stanovi zakladni pozadavky na systém v zavislosti na
obchodnich cilech, kterych chce dosdhnout. Nestaci pouze koupit vhodny informacni systém
pro CRM a naucit s nim zaméstnance pracovat. Nefizeny CRM systém nemusi mit zadny vliv
na vys$i vykon obchodniho nebo marketingového oddéleni. Systém CRM je tifeba budovat

jednotné v celé spolecnosti.

Pii stanoveni strategie CRM je tieba dodrzet Sest hlavnich zasad

1. Proces vypracovdni strategie CRM musi byt rizen v rdmci strategického projekitu

2. Je treba presné analyzovat stavajici situaci v podniku, na jejimz zakladé budou
vybrdna strategickd rozhodnuti

3. Strategické projekty musi byt vypracovany vrcholovym managementem podniku a
jejich Fizeni se musi aktivné ucastnit prvo-liniovy manazeri

4. Vypracovand metodika pro strategii CRM nesmi byt kviili snadné implementaci prilis
slozZita

5. Stanovena strategie se musi liSit od strategie CRM konkurencnich spolecnosti

6. Formulovand strategie musi byt prakticky proveditelnd.

* WESSLING, H. Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM, 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2003
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1.3.1 Proces implementace CRM
Samotny proces implementace CRM je slozen z ne€kolika Casti. Kazdy autor rozdé€luje tyto

Casti jinym zpusobem, ale navaznost ¢innosti a jejich obsah je vzdy identicky.

Vize

Jedna se o pocatecni mySlenku vedouci k zavedeni CRM. V této mySlence jsou obsazeny
prvotni davody, pro¢ spolecnost potiebuje CRM, co od ného ocekava a co ji zavedeni CRM
pfinese. Vize predchazi strategii. Vize musi byt odpovidajicim zptisobem pienesena v podobé
spolecné filosofie na cely podnik, tak aby kazdy zaméstnanec byl ztotoznén a souhlasil

s novym piistupem k zakaznikovi a dobrovolné se podilel na tvorbé tohoto nového systému.

Zikladni koncepce

Tato Cast obsahuje zhodnoceni vnitiniho a vnéjsiho prostedi podniku, pro jejiz hodnoceni je
nejCastéji pouzita SWOT analyza silnych a slabych stranek. Kromé této analyzy musi podnik
provést rozdéleni svych zakazniki do segmentt podle jejich hodnoty pro firmu a jejich

potfeb. Analyzy jsou stavebnim zakladem pro vytvoreni koncepce CRM.

V ramci interni strategické analyzy jsou posuzovany silné a slabé stranky tykajici se oblasti
CRM. Dulezité jsou vtomto hodnoceni pouzité technologie, lidé ktefi tyto technologie
pouzivaji a pro navrzeni kvalitnich nastroji CRM, je tieba definovat i konkurenci podniku a
dobfe se seznamit s jejim zptsobem komunikace. Stejné€ jako na predmétu podnikani, tak i na
druhu konkurence je zavisla podoba CRM, kterou podnik vytvofi. Konkurence je pro
zakaznika variantou pro lep$i uzitek z obchodniho vztahu. Pokud bude konkurence ve vztahu
k zakaznikovi inovativnéjsi a bude potencionalné naSemu zékaznikovi pfinaset vyssi uzitek,
muze se zakaznik rozhodnout vztah vici nasi spolecnosti nahradit konkuren¢nim. Z tohoto
divodu je tfeba konkurencni prostfedi pozorné€ sledovat a jeho jednani vyhodnocovat ve

smyslu t€inku na nase zédkazniky.

Konkurenci spolecnosti miizeme rozdelit do péti skupin, v ramci kterych si zakaznik vytvari
srovnavaci uroveil mezi jednotlivymi produkty a sluzbami. '°

1. Konkurence v oblasti volnych financi na ndakup — konkurence mezi produkty a sluzbami,
které zakaznik nakupuje za volné prostiedky, kterymi disponuje a u kterych nema predem

urcen ucel jejich vynalozeni.

" WESSLING, H. Aktivni vztah k zdkaznikim pomoci CRM, 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2003
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2. Konkurence v oblasti 7eSeni problému zdkazniki — je zavislé na podrobnosti informaci,
které podnik o zakaznikovi ma. Podnik, ktery ma o zékaznikovi vice informaci, ma 1 lepsi
konkurencni vyhodu.

3. Konkurence v oblasti image — piistup k zakaznikovi je tfeba upravit tak, aby co nejsnaze
rozpoznal nasi znaCku. Metodiku CRM je tfeba image podniku pfizpusobit.

4. Konkurence v oblasti zbozi a sluzeb — pokud se podnik nechce vydat cestou cenové valky,
muze se na trhu podobnych vyrobka stat aspésnéjsi diky kvalitn€j§im vztahim se zakazniky.
5. Konkurence v oblasti zpiisobu prodeje - konkurence mezi podniky pouzivajici podobné
prodejni koncepce. Koncepci prodeje je myslena podnikem vyuzivana kombinace obchodnich

a komunikacnich kanalt, dopliikovych sluzeb a pfipadné i mozny zpusob platby.

Vytvoreni strategické jednotky v podniku

V podniku by méla byt vytvorena strategicka jednotka, ktera bude za fizeni CRM v podniku
odpovédna. Management podniku definuje cile a poslani této jednotky. Strategie CRM
podniku je v této Casti detailné rozpracovana do konkrétnich ukola jednotky.

Rozpracovani strategie jednotkou ridici CRM

Jednotka fidici CRM fidi dalsi Cinnosti spojené simplementaci CRM v podniku. Vytvari
obchodni strategii a navrzenou strategii je povinna prezkouSet a ovéfit jeji pouzitelnost v
praxi. Vysledky své prace musi konzultovat s vedenim.

P1i stanoveni obchodni strategie dochazi ke stanoveni opatieni a cild, které je tieba z hlediska
CRM sledovat a jichz ma byt dosazeno pomoci piislusnych nastrojd CRM. Mezi tyto cile
muze patfit rast hodnoty zakaznikd, rast loajality zakaznikd, zvySovani spokojenosti
zakaznik( a dalsi. Nastaveni a splnitelnost téchto cilt je tfeba prezkouset a ovéfit moznosti

kombinovat jednotliva zavedena opatteni.

Naplanovani projektu smérujicich k implementaci CRM

Dochazi k rozdéleni potfebnych opatfeni do dil¢ich projekti vedoucich k dosazeni
stanovenych cili, strategie CRM ziskava konkrétni podobu. Pfi tomto planovani musi fidici
jednotka CRM spolupracovat s jednotlivymi utvary a oddélenimi v podniku, zejména
s obchodnim oddélenim a oddélenim marketingu''. Vtéto fazi dochazi ke stanoveni
dulezitych detailt celé strategie: Casovy ramec, naklady, zdroje, odpovédné osoby, metodika
implementace a organizace projektu. Dochazi k sestaveni rozpoctti nakladu a schvaleni celého

planu managementem.

" Pokud takovéto titvary v podniku existuji
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Zahajeni dil¢ich projekti CRM

Tato etapa znamena koneCnou realizaci navrZzenych opatfeni a zahajeni projektd vedouci
k implementact CRM. Vzhledem ktomu, ze vramci implementace CRM dochazi
k restrukturalizaci podniku a fizeni uspotradani fady cinnosti, je vyhodné pokud je vedeni

rfidici organizacni jednotky soucasti nejvyssiho managementu podniku.

Kontrola v ramci CRM

Po zavedenim CRM podnik musi prubézné hodnotit uspésnost CRM a kontrolovat efektivitu
zavedenych opatfeni. Az v praxi se ukaze kvalita navrzeného feSeni a v piipad€ pozorného
sledovani procesti je mozné vysledovat jeho nedostatky a tyto odstranit a uvést systém do

zadouci podoby.

1.4 Meéreni urovné a vykonnosti CRM

Zajisténi zpétné vazby je dilezitou casti jakékoliv projektové Cinnosti nebo koncepce, kterou
provadime. V piipadé CRM provadime méfeni a ovéfovani vysledkii implementace CRM za
ucelem vy¢isleni rentability jednotlivych dil€ich ¢innosti, které jsou soucasti CRM. Vysledky

takového méfteni prispivaji k dal§imu zefektivnéni procesu CRM.

Zpusobli mefeni je k dispozici cela fada. Vzhledem k tomu jak rozsahlé zmény v podniku
CRM piinasi, zasahuje i méfeni vysledki do vSech jeho Casti od operativnich Cinnosti ke
strategii podniku. Hodnoceni musi byt provadéno vzdy v zavislosti na hlavnich cilech, které
jsme si stanovili vramci Strategie CRM. Pro méfeni je mozné pouzit bud nékterou ze

vSeobecné prijatych metod nebo si stanovit vlastni kritéria pro méfeni uspésnosti CRM.

Mezi vSeobecné prijaté metody pro meéfeni uspéSnosti implementovaného CRM jsou
pouzivany hodnotové nastroje a komplexni metody méfeni vykonnosti podniku jako je napt.'*
Balanced Scorecard, Model EFQM nebo TQM. Vzhledem ke zvySenému zajmu o CRM
v poslednich letech vyvinula fada odbornikii metody méfeni zaméfené ptimo na CRM napf.
CRMBodyCheck'’ nebo CRM-CRACK model. At uz podnik zvoli jakoukoliv metodu, vzdy

ji bude muset piizpasobit konkrétnim podminkam v podniku.

12 Sttedoevropské centrum pro finance a management [online]. Dostupné na <www.finance-management.cz>
5 Customer think [online]. Dostupné na
<www.customerthink.com/article/how_do_you_evaluate your crm_implementation>
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Blize popiSu systém meéteni urovné CRM prostiednictvim CRACK Modelu, kterou nasledné

pouziji v druhé ¢asti prace pro zhodnoceni irovné CRM u vybraného podniku.

1.4.1 CRACK Model

Zkratka vychazi ze spojeni Customer Relation Analysis Complex Kit. Tento systém je
navrzen a detailnd popsan v publikaci CRM Rizeni vztahQ se zakazniky od autora Vita
Chlebovského. Systém hodnoceni vychazi stejné jako strategie CRM z analyzy soucasného

stavu firmy.

Po ziskani informaci o CRM v podniku, jeho strategickych cilech a internich procesech
muzeme sestavit konkrétni systém méfeni arovné CRM.

Systém meéteni trovné CRM obsahuje vybrané sledované veli¢iny, kterym je pfifazena vaha
dilezitosti. Po sestaveni systému sledovani dil¢ich velicin, vytvofime jeden komplexni

ukazatel, ktery znazorni aktualni uroveii CRM v podniku.

Aby bylo mozné sledovat detailné konkrétni procesy v podniku, jsou navrhované sledované
veliCiny pro méfeni irovné CRM rozdeleny do nésledujicich ¢tyt skupin: Marketing, Obchod
a prodejni aktivity, Zakaznicka podpora, Komplexni vyvojové ukazatele. Navrhovany model
se zameétuje na dil¢i Cinnosti, které vychazeji z obecné organizacni struktury podniku, ale
nepokryvaji v§echny procesy a fada ¢innosti nemusi byt v konkrétnich podnicich realizovéna.
Model slouzi jako inspirace a podnik si na zakladé ného mize sestavit vlastni systém
hodnoceni odpovidajici pfesné jeho organiza¢ni struktufe a ¢innostem souvisejicim se vztahy

k zakaznikum.

1.4.2 Veli¢iny modelu CRACK
Vzhledem k tomu, ze procesy podniku analyzovaného v praktické cCasti jsou prakticky
totozné, modelu bude dale vénovana blizsi pozornost. Nize jsou proto podrobné popsany dil¢i

veli¢iny jednotlivych skupin a jejich méfeni.
Marketing

Budovéni znacky je v podniku ukolem Marketingu. Toto oddé€leni by mélo byt v praxi

povéreno méfenim a vyhodnocovanim téchto veli€in. Sledované veli¢iny z oblasti Marketingu
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se muzou dale délit na méfeni urovné CRM v oblasti: znacky, nabidky, marketingovych

kampani a internetovych aktivit.

Navrhované veli¢iny pro méfeni Budovani a rizeni znacky

Povédomi o znacce (Brand Awareness — BAW): sledujeme jaké procento zakazniki a

potencialnich zakaznika znacku zna a dokaze ji zatadit do spravné kategorie produkta.

Meéfeni probiha metodou marketingového vyzkumu, kdy jsou osloveni dotazovani na

znalost, pfipadné nazor na znacku.

Zplsob méteni: (Osloveni, ktefi znacku znaji/vSichni osloveni)*100

Kvalita znacky (Brand Quality — BQU): sledujeme jak je vnimana kvalita znacky

zakaznikem.

Zpusob meéfeni: Méfeni probiha metodou marketingového vyzkumu, kdy dotazany

(zékaznici 1 nezdkaznici) hodnoti kvalitu znacky jako vysokou, stfedni nebo nizkou.

(ne)loajalita ke znacce (Brand Loyalty — BLO) — veli¢ina urCuje jaky je vztah

zakaznik( ke znacce a co zakaznika nuti znacku ménit.

Zpusob meéfeni: muze probihat dvéma zpusoby, kdy 2. zpasob vychazi z

vysledkti méfeni 1.

1. jaké procento zakazniki preslo v daném obdobi ke konkurenci. Sleduje
schopnost firmy si dlouhodobé udrzet zakazniky.
Zpusob méteni: Méfeno hodnotovymi veli¢inami. Za dané Casové obdobi je
potieba sledovat pocty zakaznikd a jimi tvofené procento trzeb. Zakaznici jsou
rozdeleni do skupin — nové ziskani, s rostouci hodnotou, s klesajici hodnotou a
ztraceni zakaznici. U kazdé skupiny je potieba znat poCty zakaznika a procento
trzeb, které tato skupina tvori.
V ptipadé, ze jsou zjistény alarmujici hodnoty, muze piistoupit podnik k bodu
2 a pokusit se zjistit pficiny ztraty zakaznik.

2. Prostfednictvim marketingového vyzkumu jsou zjistovany mezi zakazniky i
nezakazniky nazory na vztah zakaznika ke znacce a davody jeji zmény.

Je dobré rovnéz sledovat loajalitu zameéstnanct, pripadné akcionafa.

Hodnota znacky: Finan¢né vycislend hodnota znacky pro firmu. Méfeno tak, ze se

porovnavaji investice vlozené do budovani a udrzovani znacky s ptfinosem do vySe

uvedenych ostatnich velicin vztahujicich se ke znacce.

Veliciny pro méfeni budovani a Fizeni nabidky
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Hodnota nabidky (Value Equity — VEQ): Kvalitativni prizkum jak je zakaznikem
vnimana hodnota nabidky z pohledu cena/vykon. Méfi se porovnani ceny a kvality
produktu oproti konkurenci. Veli¢ina nabyva hodnoceni vysoka — stfedni — nizka.
Spokojenost zakazniku s nabidkou (Value Satisfaction — VSA): jak je zakaznik
spokojeny s vlastnostmi nabizeného produktu. Sledovana je spokojenost s minulymi
obchodnimi pfipady, ktera je nezbytna pro opakované nakupy. Spokojenost s

nabidkou muaze byt hodnocena jako vysoka — stfedni — nizka

Veliciny pro méfeni uspésnosti marketingové kampané

Dosah kampané: v prizkumu je zjistovano, kolik zakaznikt i nezakaznikt
marketingovou kampar zaregistrovalo.

Reak¢ni procento: jaké procento z oslovenych na kampan zareagovalo

Mira konverze: jaké procento z oslovenych na zakladé kampané nabizeny produktu
skute¢né nakoupilo

Naiklady na kampan: porovnani relativnich naklada na kampari vztazenych

k ostatnim veli¢inam této skupiny, tj. dosahu kampané, reakénimu procentu a

konverzi.

Méreni uspésnosti internetové prezentace

Nespada cisté do kompetence Marketingu. Internet se stale vice rozviji a prezentace

spoleCnosti prostfednictvim tohoto média se stala nezbytnou pro jeji uspéch na trhu. Internet

se stal nastrojem, ktery podnik nevyuziva pouze pro komunikaci své nabidky, ale je vyuzivan

1 k interaktivni komunikaci se zdkazniky, kdy si osloveni zakaznici mohou vybrané produkty

pfimo objednat, zaplatit nebo on-line komunikovat s prodejcem. V fadé spoleCnosti muize tato

¢innost spadat do kompetenci jiného oddéleni. Oddéleni marketingu byvéa zpravidla

zodpovédné za vzhled prezentace spoleCnosti na internetu. Technicka podpora €i interaktivni

komunikace je zaji§tovéana jinymi oddélenimi.

Pocet navstévnikt (Total Visitors — TV): kolik lidi navstivilo internetovou prezentaci
spolecnosti za dané obdobi

Pocet jedinecnych navstévnika (Unique Visitor Count - UV): méfi navstévnost stranek
tak, ze je kazdy navstévnik zapocitan pouze jednou, 1 kdyz stranky za dané (méfené)
obdobi navstivi nekolikrat.

Oblibené stranky: méfi, které stranky z prezentace spolecnosti jsou
nejnavstévovanési.

Primérna doba, kterou stravi navstévnik prohlizenim prezentace. Méreni: Celkova

doba prohlizeni/pocet navstévnika

21



- Registrovani uzivatelé (Registered Users — IRU): Méfi pocet zaregistrovanych

uzivatela stranek, v pfipad€, Ze na strankach existuje tato moznost.

Obchod a prodejni aktivity

- Naklady spojené se ziskanim novych zakazniki — veli¢ina hodnoti jak byly uspésné
jednotlivé marketingové kampan€, ve smyslu ziskani novych zakazniki. Hodnota se
pocita tak, ze se naklady na kamparn vydeéli poctem novych zakaznika.

- Pravdépodobnost uspéchu, ze dojde k uzavreni obchodu. Hodnotova veli¢ina se
méti: Pocet uspésné zakoncenych jednani/vSechna jednani

- Prumérna velikost objednavky: jaka je primérna velikost objednavky zakaznikt za
dané obdobi

- Vysledky prodeje: kompletni statistiky udavajici objem prodeje, ptipadné 1
segmentaci zakaznikl. Vysledky je vhodné doplnit o finan¢ni ukazatele rentability,
likvidity nebo aktivity, které umoziuji snadnéji vylozit tyto vysledky ve vztahu
k prosperité spole¢nosti.

- Zisk na zakaznika (Customer profit — CUP) = zisk spolecnosti/pocet zakazniku

- Trzby na zakaznika (Customer Sales — CUS) = trzby/pocet zakaznikt

- Obrat zasob = trzby/zasoby. Ukazatel méfi jaké prostiedky jsou vazany k zasobam

- Obrat pohledavek = pohledavky/zasoby. Ukazatel méfi jak rychle jsou pohledavky
pfeméneny v penézni prostredky.

- Pocet zakazniku v jednotlivych segmentech

- Efektivita osobniho kontaktu: je méfena jako piimé naklady na osobni schiizku se
zakaznikem k zisku (je mozné poméfovat celkové naklady a celkovy zisk nebo dle

jednotlivych zakazniki)

Efektivita elektronického kontaktu = naklady na sluzby poskytovatele e-mailu/zisk

Zikaznicka podpora

Podpora zakazniki muze probihat riznymi zptisoby v zavislosti na velikosti podniku a druhu
jeho Cinnosti. V praxi se nejcastéji objevuje podpora provozovana Informacni linkou, on-line
operatort na e-mailu nebo ICQ, pfipadné prostednictvim servisnich stiedisek. Méfeni je
rozdéleno podle zptsobu jak je zakaznicka podpora poskytovana, protoze témto zptisobim je
vzdy pfizpusoben i zptisob méfeni.

Informacni linka (Call centrum, Infolinka)
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Systém méfeni je zpravidla zaveden jiz pfi zfizeni Informacni linky, vSechna méteni jsou

nasledné sledovana automaticky.

Pocet telefonatu a jejich délka: délka i pocet telefonatl je zavisly na zaméteni dotazu
smérovaného na informac¢ni linku, proto byvaji v ptipadé vétSich spolecnosti (a
vétsich informacnich linek) hovory rozdélovany napt. nasledovné: informace o
produktech, reklamace, technicka podpora apod.

Primeérna Cekaci doba nez je zakaznik spojen s operatorem: je mozné zjistit
nedostatecné kapacity operatoru

Pocet prerusenych telefonati: poCet zakaznika, ktefi hovor ukon¢ili diive nez byli
spojeni s operatorem

Pramérny Cas do preruseni

Cas shrnuti: jak dlouho v priméru trva operatorovi po ukonéeni hovoru provést
vSechny souvisejici administrativni ukony souvisejici s hovorem.

Prameérné naklady na hovor = Celkové naklady Infolinky/pocet uskute¢nénych hovort
Prameérna doba hovoru: jak dlouho v priméru trva operatorovi vyfidit hovor zakaznika

Primeérna doba vyporadani: soucet primérné doby hovoru a prumérného ¢asu shrnuti

Servisni podpora

Reakeéni doba: udava za jak dlouho servisni technik zareaguje na pozadavek
zakaznika. Delsi prodlevy se mizou tykat zejména elektronické komunikace

Doba servisniho ukonu: jak dlouho trva vyteseni zdkaznikova servisniho pozadavku
Celkova doba servisniho zdsahu = soucet reak¢éni doby a doby servisniho ukonu
Uroveii spokojenosti zakaznik® se servisem: hodnoceno v rozmezi vysoka, stiedni

nebo nizka.

Logistika

V piipadé podniku poskytujici sluzby se mize jednat o dodani sluzeb nebo dodrzeni

sjednanych podminek. V kazdém piipade¢ tato Cast je dulezitou podminkou pro spokojenost

zakaznika. Jako v pripadé Informacniho centra, je mozné sledovani téchto ukazatela

automatizovat.

Mira vyplnéni objednavky: veli¢ina hodnoti kolik z objednanych produktii nebo
sluzeb bylo zakaznikovi skute¢né dodano, tj. méfime ji jako pomér dorucené

produkty/objednané produkty.
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- Dodrzeni pozadovaného terminu: tato veli¢ina urcuje spolehlivost nasi spolecnosti.
MEéfi se jako pomér objednavky vytizené v pozadovaném terminu/vSechny
objednavky.

- Procento nesplnénych objednavek = nevytizené objednavky/vSechny objednavky

- Doba pottebna k vyfizeni objednavek = celkova doba vyfizovani objednavek/vSechny
objednavky.

- Celkova zasobovaci perioda: doba, ktera podniku trva na vyfizeni objednavky
v piipadé¢, ze je ve chvili jeji zadani zakaznikem na skladé nula.

- Spolehlivost procesu: v kazdé fazi procesu vytizovani objednavky se sleduje procento

chyb (faze od pfijimani objednavky az k jejimu odeslani a fakturaci)

Komplexni ukazatele
Jedna se o informace, které nam muazou pomoci predpovédét budouci vyvoj spolecnosti a tak
vCas smeérovat fizeni vztahll se zakazniky. Patii sem zejména strategické financni ukazatele,
ale i ukazatele rozvoje a rastu podniku. Navrhované méfené veliCiny jsou nasledujici.

- Rentabilita naklad = hruby zisk/naklady

- Rentabilita trzeb = hruby zisk/trzby

- Zisk na zaméstnance = hruby zisk/poc¢et zaméstnanca

- Trzby na zaméstnance = trzby/pocet zaméstnancu

Pro vypracovani systému méfeni irovné CRM je nutno navrhovanym veli¢inam pfifadit vahu
dilezitosti, ktera odpovida sledovanym cilim strategie CRM v podniku. Pro nékteré podniky
neni nutné sledovat v§echny navrhované veliciny. Napt. podniky poskytujici sluzby nebudou
do systému hodnoceni zahrnovat vSechny veli¢iny ze skupiny Logistika. Kazdéa spolecnosti si

tak vypracuje unikatni systém hodnoceni.

Pro ucely vyhodnoceni se pak v praxi nabizi jako nejlepsi feSeni sestavit vyhodnocovaci
tabulku, ve které budou uvedeny jak veli¢iny, tak jejich vahy. Aby tyto bylo mozné celkové
vyhodnotit a stanovit jednu hodnotu urcujici celkovou troveit CRM v podniku, je tieba
vytvorit jeden komplexni ukazatel, ktery prevede rozdilné hodnoceni 1 hodnoty na srovnatelna

éisla.
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Autor systému méfeni CRACK navrhuje pro sjednoceni hodnot nasledujici metodu:

Vsechny hodnoceni jsou prevedena na procenta. Je urCena maximalni hodnota, které veli¢ina
muze dosahnout a naméfena hodnota je k této maximalni hodnoté vztazena. Rozdil mezi
veli¢inami, u kterych je zadouci dosahnout minima (néklady na ziskani zakaznika) a
veli¢inami, u kterych je zddouci dosadhnout maxima (dosah kampang) je srovnan nasledujicim

vypoctem:

Velic¢iny s cilem maximalizace:

(zj18téna hodnota * 100) / (zaddouci maximum hodnoty — nezadouci minimum hodnoty)

Velic¢iny s cilem minimalizace:

[(zadouci max. — nezadouci min.) — naméfend hodnota] * 100/(zadouci max.—nezadouci min.)

Zakladni vyhodnocovaci tabulka je uvedena v pfiloze ¢.1. Tabulka je prevzata z knihy Vita

Chlebovského, CRM Rizeni vztahti se zakazniky'*

V ramci teoretické Casti byl kromé obecného popisu CRM stanoven postup pro implementaci
CRM ve spolecnosti a hodnoceni urovné CRM, vsSechny tyto informace budou vyuzity
v praktické cCasti k zhodnoceni CRM ve vybraném podniku, odhaleni jeho slabych mist a

navrzeni efektivnéjsiho feseni.

¥ CHLEBOVSKY, V. CRM Rizeni vztahi se zikazniky, 1. vydani. Brno: Computer Press, 2005
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2. PRAKTICKA CAST

2.1 Zakladni charakteristika vybraného podniku
V praktické Casti této prace bude na vybraném podniku demonstrovan nedostatecna aktivita

podniku v fizeni vztahl se zakazniky a navrzen efektivni CRM systém pro tento podnik.

Vybranym podnikem pro praktickou ¢ast je spolecnost Mediatel, spol. sr. 0. SpoleCnost je
vydavatelem fady inzertnich produktd, z nichz nejznaméjsi jsou Zlaté stranky. Okrajovou
¢innosti je poskytovani sluzeb telemarketingu a directmarketingu, které tvoii pouze 1% trzeb
spolecnosti. Spolecnost na trhu puasobi jiz od roku 1991, v soucasné dob€ je stoprocentné
vlastnéna nadnarodni spolecnosti European Directories, kterd sdruzuje vydavatele telefonnich
seznamtl v Ceské republice, Dansku, Finsku, Nizozemsku, Polsku, Rakousku, Slovensku,

Svédsku a na Gibraltaru.

Spole&nost ma hlavni sidlo v Praze, 5 regionalnich pobo&ek v Ceské republice a zastoupeni
na Slovensku. Je 100% vlastnikem spolecnosti INFORM CZ, se sidlem v Brn¢, vydavatelem
inzertni B2B publikace Obchodni adresar.

Od roku 2006, kdy doslo ke zméné vedeni spoleCnosti a generalni feditelkou se stala
americanka Kimberli JLewis, se zapocCala fada zmén, které maji zvySit produktivitu
spoleCnosti. Zmény se tykaji produktového portfolia, finan¢nich procesi i organizacni
struktury. V souCasné dobé probihd postupna integrace tifi dfive samostatné fizenych
spoleCnosti Mediatel CZ, Mediatel SK a INFORM CZ. Integrace je provadéna za ucelem
sjednoceného strategického fizeni vSech tii spoleCnosti. Integrace je nyni ve fazi sjednocovani
organizaénich struktur. V Ceské republice spoletnost Mediatel zaméstnava cca. 400
zamestnancl ve spolecnosti Mediatel CZ, 100 zameéstnanct ve spole¢nosti INFORM CZ a
100 ve spolecnosti Mediatel SK na Slovensku. Pro praktickou cast bude dale zkoumana pouze

spolecnost Mediatel CZ.

V ramci komunikace produktt je nejvétsi duraz kladen na produkt Zlaté stranky. Zlaté stranky
je abecedné a dle rubrik fazeny adresaf obsahujici kontakty na osoby a firmy. Od roku 2007 je

tento adresar a jeho databaze dostupna také na internetu na adrese www.zlatestranky.cz a od

roku 2008 je mozné v adresaii vyhledavat i prostfednictvim wapu mobilniho telefonu na

adrese wap.zlatestranky.cz. Pfi vydavani této publikace Mediatel spolupracuje se spolecnosti
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Telefonica O2, od které Cerpa kontakty do bilé ¢asti knihy s kontakty na domécnosti. DalSimi
tisténymi produkty je regionalni adresar Mistni infostranky a GoPages - privodce na cesty po

v

CR.

Z davodu rostouci konkurence v oblasti internetovych médii, které zpisobuji odklon uzivatela
od tiSténych produktd a vyuzivani vyhledavact www, zacala spolecnost vykazovat klesajici
uzivanost svych produkti a ztoho wvyplyvajici klesajici pfijmy z prodeje inzerce.
V poslednich 3 letech byl jeji hospodarsky vysledek zaporny. Reakce v podobé spusténi

internetové verze Zlatych stranek ma za tikol tento negativni trend zastavit.

Zakaznici spolecnosti jsou primarné rozdéleny do 2 skupin a na tyto skupiny je rozdelen také
zpusob komunikace:
- uzivatelé produkti (ti ktefi v produktech vyhledavaji kontakty)

- inzerenti v produktech (ti ktefi kupuji inzerci v té€chto produktech)

Okrajovou skupinu zakaznik(l tvori zakaznici telemarketingovych a directmarketingovych
sluzeb. Na tyto zdkazniky, ale neni cilena zadna komunikace a tato Cinnost prestala byt
spoleCnosti zcela podporovana. Trzby spoleCnosti zajistuji z 99% zakaznici inzerujici ve
vydavanych produktech. Uzivatelé produkti nepfinasi podniku zadné trzby, ale pocet
uzivatell je jednim z dulezitych ukazatell pro zakazniky - inzerenty, na zakladé kterého se

rozhoduji do jakého tisténého média budou investovat.

Prodej inzerce do produkti spoleCnosti probiha nejnakladnéjsi formou a to sice formou
osobniho prodeje prostfednictvim vlastnich obchodnich zastupcti. Obchodni zastupci tvori
70% vsech zaméstnancu spolecnosti. Tisténé produkty jsou distribuovany uzivatelim zdarma
kazdorocné ve vybranych terminech,v zavislosti na vyrobé& (tisku) daného produktu.
Distribuce probiha nékolika formami. Formou predem avizovanych odbérnich mist, na
kterych si zajemci mohou publikaci vyzvednout, do vybranych domacnosti jsou produkty
distribuovany zdarma prostfednictvim spoleCnosti TNT pfimo do postovni schranky a po
zbytek roku jsou vSechny nabizené produkty dostupné na jediné prodejné spolec¢nosti v Praze.
Vsechny tyto formy distribuce jsou, v pfipadé odbéru 1 ks zdarma. Od roku 2008 je mozné si
produkt objednat prostfednictvim placené sms, publikace je poté zaslana prostfednictvim
Ceské posty. Béhem celého roku si je mozné viechny produkty objednat také prostiednictvim

internetovych stranek spolecnosti, ale tato forma doruceni je také zpoplatnéna.
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Plnohodnotny CRM systém podnik zavedeny nema. Vlastni vSak fadu nastroju, které jsou pro
jeho zavedeni dobrym zakladem. Vyhodou oproti konkurenci je Image spolecnosti, které
nedostateCnou péci v poslednich letech ztraci svoji hodnotu. Vzhledem k velkému mnozstvi
riznorodych zéakaznikli je dle mého nazoru CRM systém a fizeni vztaht se zakazniky pro

podnik nezbytnosti pro dalsi zvySovani trzeb plynoucich z prodeje inzerce.

V kampanich je kladen duraz na nasledujici vyhody produktu Zlaté stranky:

- pravidelna aktualizace databaze (kniha je vydavana kazdy rok a nejpozdéji kazdy rok
jsou informace v knize aktualizovany),

- dostupnost informaci (a komunikaci jedné inzerce) prostfednictvim 3 komunikacnich
kanala: kniha, internet, mobilni telefon, ti§téné produkty pokryvaji celé tzemi Ceské
republiky.

- Ziskané ocenéni Superbrand (Super znacka) v roce 2006 za znacku Zlaté stranky od
organizace Superbrands, ktera je globaln€ uznavanou autoritou v oblasti brandingu.

Logo Superbrand je od tohoto roku komunikovano na vétsing tisténych vizuald.

2.2 Stavajici situace vybrané spolecnosti

Spole¢nost Mediatel ma v Ceské republice dlouhou tradici diky znadce Zlaté stranky.
Zalozena byla v roce 1991 a od té doby jiz 2x zménila svého hlavniho vlastnika. V roce 2000
byla spole¢nost koupena americkou komunikacni spolecnosti Verizon, v roce 2005 spolecnost

ziskala skupina European Directories.

V roce 2006 vznikla pohledavka za spolecniky ve vysi 296 mil. K¢. Tyto prostiedky vsak
zustaly ve spoleCnosti v podobé navySeni zakladniho kapitalu z Castky 10 mil. K¢ na

soucasnych 310 mil. K¢.

Od roku 2004 vykazuje spolecnost zaporny hospodaisky vysledek (v roce 2004 spolecnost
vykazala ztratu 76 316 mil. K¢&). Z dostupnych ucetnich zavérek se tato ztrata rok od roku
navySuje. Vlastni kapitdl spoleCnosti ma také zaporné hodnoty, coz je v ucetni zavérce
odavodnovano akumulovanymi opravkami goodwillu a obchodnich znamek. Detailnéjsim
pohledem do rozvahy a vykazu ziskll a ztrat je mozné rozeznat pfiCiny téchto negativnich
vysledkii. Od roku 2004 kazdym rokem klesaji trzby spolecnosti a to zejména z prodeje
inzerce do tisténych produkti. Aby tento pokles nemél negativni dopad, mél by byt stejnym

zpusobem doprovazen poklesem naklada. Pii pohledu do vykazu ziskd a ztrat je na prvni
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pohled jasné, ze naklady neklesaji stejnou mérou. Nejvyrazné€jsi rozdil je v tomto pripadé
vidét u mzdovych nakladt, kdy doslo ve spolecnosti Mediatel CZ oproti roku 2005 ke snizeni
poctu zamestnancu z 549 na 451, coz je snizeni o 18 %, ale mzdové naklady se snizili pouze o
8%. Zaroven je ale mozné, ze se pokles poctu zaméstnanct ve mzdovych nakladech projevi se
zpozdénim az ve vysledcich za rok 2007. Nize je detailni tabulka srovnavajici pokles trzeb

s rustem nakladu.

Tabulka ¢ 2: Porovndni podstatnych financnich vysledkii z Uctu Ziskii a ztrat v tisicich K&

Text Rok 2006 | Rok 2005 Zména Zména
Trzby za prodej vlastnich vyrobka a sluzeb | 1013988 | 1172586 | -158 598 -14%
Vykony (Trzby + Zména stavu zasob| 1023587 | 1172535| -148948| -13%
vlastni Cinnosti + aktivace)

Vykonova spoteby 548961 | 563943 -14982| -3%
(Spotieba materialu a enetrige + sluzby)

Pfidana hodnota 474 626 608 592 | -133 966 -22%
Pocet zaméstnancu 451 549 - 98 -18%
Osobni naklady 313 431 341 000 -27 569 -8%
Hospodafisky vysledek -301522 | -151553| -149989 99 %

Zdroj: Ugetni zavérka spoleénosti k 31.12.2006 zvefejnéna na www justice.cz

Hruba marze v roce 2006 = (474 626 / 1 023 587)*100 = 46%
Hruba marze v roce 2005 = (608 592 / 1 172 535)*100 = 52%
Hrub4 marze klesla oproti roku 2005 o 6%, coz také vyjadiuje nesoumérny pomeér mezi

poklesem trzeb a naklady spolecnosti.

Pro navraceni vysledkd hospodateni spolecnosti do kladnych hodnot je nutné provést revizi
nakladt a nalézt moznosti jejich snizeni a zaroven se snazit zvysit trzby z prodeje produkti

spoleCnosti. K navySeni trzeb a efektivnéj§imu vynakladani financi muize dojit

prostiednictvim lepSiho fizeni vztahli se zakazniky a zavedenim systému CRM, jehoz

strategie bude pro tuto spolecnost v této praci navrzena.
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2.3 Zhodnoceni kvality jednotlivych prvku Fizeni vztahu se zakazniky

Uspéch CRM v podniku je zavisly na &tyfech prvcich: lidech, procesech, technologiich a
datech. Soucasnou kvalitu téchto prvkl je mozné zjistit interni a externi analyzou, ktera je
soucasti zakladni koncepce pii vytvareni CRM strategie. Pro navrh efektivniho feSeni CRM

systému v podniku bude tato analyza nasledn¢ vyuzita.

2.3.1 Procesy
Jednim z klicovych predpokladi uspésného prechodu ke vztahovému marketingu a
implementace funk¢ni koncepce CRM je dokonalé zmapovani aktualnich firemnich procesu,

piipadné navrh jejich upravy, kteréa zajisti nutnou vyssi efektivitu systému.

Pro popis firemnich procest a informacnich tokll je nize zobrazena organizacni struktura
spoleCnosti. Vybrana spolecnost ma linioveé-§tabni organizacni strukturu. Generalni feditelka
spoleCnosti ma celkem 9 pfimo podfizenych utvard, ztoho 7 utvard jsou utvary
specializovaného §tabu. Jedna se o Obchodni utvar, Utvar Business developement a vng&jsich
vztaht, Utvar distribuce, Finan&ni Gtvar, Pravni utvar, Technicky utvar a utvar Lidskych
zdroju a hospodafské spravy. Firemni procesy vychazeji z Cinnosti, za které jsou jednotlivé

utvary odpovédné.

Rizeni procesi ve vybrané spoletnosti neni detailng popsano u viech utvard. Podnik
nevytvaii pro své procesy automaticky procesni schémata.Vytvareni popisu procesu je na
odpovédnosti kazdého oddéleni a tato ¢innost neni centraln€ fizena. Jednotlivé Cinnosti jsou
zazité a vykonavany dle léty zavedeného zvyku. Procesy jsou detailné popsany zejména
utvarem IT, finan¢nim uUtvarem a utvarem Lidskych zdroji a hospodaiské spravy. Tyto
procesy lze ale pojmenovat jako podpurné, protoze nemaji ve vétsiné piipada pfimy vliv na
vztah k zakaznikovi, proto tuto situaci v podniku povazuji za nedostateCnou. Popis procesu
vztahujicich se ke styku se zakaznikem a revize jejich efektivnosti mize podniku napomoci
v jeho dal$im rozvoji a k zefektivnéni téchto procesu. V podniku existuje na vSech urovnich
projektové fizeni, které je centralné monitorovano jednou osobou zafazenou v organizacni
struktufe do utvaru Finance. Cely proces vzniku projektu az k jeho ukonceni je detailné
popsan a plnéni samotného projektu v jednotlivych fazich sledovano. Proto, aby bylo fizeni
projektti bezchybné je tieba dobfe znat a mit popsané také procesy. Podniku bych v tomto
sméru doporucila popsat procesy i v ostatnich Utvarech a nésledné€ projektové a procesni

fizeni sjednotit.
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Obrdzek 1: Organizacni struktura spolecnosti”
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2.3.2 Cinnosti jednotlivych atvara

Obchodni utvar je nejdalezit€j§im utvarem ve spoleCnosti, protoZze jeho cinnost ma
podstatny vliv na velikost trzeb podniku. Jeho soucasti jsou regionalni obchodni tymy majici
na starosti osobni kontakt se zakazniky-inzerenty, Call centrum zajistujici provoz bezplatné
linky pro zakazniky, oddéleni pro planovani, analyzu a vyhodnocovani prodeje inzerce a
oddéleni zajistujici podporu obchodniho oddé€leni. Mezi podpirna oddéleni patii oddéleni
tréninku obchodnich zastupci. Trenéfi skoli prodejni dovednost, nové produkty a predstavuji
marketingové strategie spoletnosti. Dale Service team a ORS team'°. Tyto dva tymy

zpracovavaji dokumenty spojené s uzavienymi smlouvami na inzerci zakaznikt spole¢nosti.

' Zdroj: Mediatel, spol. s . 0.
' ORS - Online Reporting Services
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Utvar Business developement a vné&jSich vztahii je rozdéleny na tii diléi oddéleni podle
rozdéleni zakaznikt spoleCnosti:

Oddéleni reklamy a komunikace, které je odpoveédné za vytvareni reklamnich kampani a
komunikaci novych produktd smérem k zakaznikiim — jak uzivatelim tak inzerentim.
Marketingové oddé€leni — inzerenti, které je zodpoveédné za vytvareni novych produktd, jejich
cenotvorbé a prodejnich pomtcek pro obchodni utvar, oddéleni je také zodpoveédné za
analyzy a pruzkum trhu zaméfenych na inzerenty a konkurenci v oblasti inzertnich médii.
Marketingové oddeleni — uzivatelé, je oddéleni jehoz ukolem je zvySeni uzivanosti jiz
vytvorenych produkti spolecnosti prostfednictvim jejich zkvalitiovanim, i toto oddéleni se

zabyva vyzkumy, ale v tomto pfipadé zaméfenymi na uzivanost produktt.

Utvar distribuce je zodpovédny za vyrobu a distribuci produktd spolednosti.

Financni ttvar ma na starosti kromé vedeni ucetnictvi spoleCnosti a vystavovani faktur
zakaznikiim, navic oddé€leni reklamaci (Customer service), oddéleni vymahani pohledavek a
Controling. Tyto odd€leni jsou zahrnuty pod finance z divodu potieby sdileni stejnych

informaci tykajicich se plateb zakazniku - inzerentd.

Technicky utvar je zodpovédné za informacni technologie spolecnosti a ve smyslu této prace
za kvalitu a vyvoj informacnich systémi obsahujici data o zakaznicich. Navic do Cinnosti
technického oddéleni patfi také odde€leni Produkce, zodpovédné za vytvareni podkladu
k vyrobe tisténych produkti. Oddé€leni produkce zpracovava informace a objednavky
z obchodniho oddé€leni a spolec¢né s dal§imi informacemi vytvaii podobu tisténych produktu.
Soucasti oddéleni produkce je 1 vlastni grafické studio. Toto oddé€leni je zarazeno
v technickém utvaru zejména z divodu potfebné maximalni podpory informacnich

technologii.

Utvar pro Lidské zdroje a hospodaiska sprava je odpovédny za nabor zaméstnancd,

personalni agendu a spravu movitého i nemovitého majetku spole¢nosti.

Pravni utvar spolecCnosti je utvar o jedné osobé — podnikovém pravnikovi.

Z popisu ¢innosti jednotlivych atvart a oddé€leni vyplyva, Ze vztahy se zakazniky — inzerenty,

jsou zejména v rukou tatvaru Obchodu a Business developement a vnéjSich vztahii. Na jejich
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vzajemné spolupraci je pristup k zdkaznikovi zavisly. Technicky utvar je pak pro tyto Utvary
nezbytnou podporou. V pfistupu k zakaznikim — uzivatelim produktd je tieba spoluprace
utvaru Business developement a vnéjSich vztahi a utvaru distribuce. Organizacni strukturu
hodnotim z pohledu fizeni vztahti se zakazniky jako spravné ucelové navrzenou. V kazdém
Gtvaru jsou sjednoceny &innosti, které spolu nejblize souvisi. Cinnosti jednotlivych utvard a
jejich oddeleni obsahuji vSechny zakladni ¢innosti spadajici do odpovédnosti CRM jako je

Call centrum, osobni prodej, zpétna vazba v podob¢ analyz a pruzkumd.

2.3.3 Strategie spolecnosti a interni komunikace

Strategie spolecnosti je vytvarena v nejuzSim vedeni managementu. Pfi tvorbé strategie
spoleCnost vychazi z fady prizkumia konkurenc¢niho prostiedi a uzivanosti svych produktd,
ale minimum prazkumui je smérovano na interni prostiedi. Z interniho prostiedi spolecnost
pro tvorbu strategie pouzivd pouze financni ukazatele, rozpocty a firemni strukturu
spolecnosti. Firemni kultura a spokojenost zaméstnanct neni nijak zjisStovana. Navic neni
firemni strategie transparentné na zameéstnance komunikovana.

Na ptikladu malého prizkumu ve spoleCnosti jsem si ovéfila nedostatecnost komunikace
firemni strategie:

V zaveéru roku 2007 byly zameéstnancim sdéleny strategické cile pro rok 2008 prostfednictvim
¢lanku na intranetu spolecnosti. Cile jiz nebyly komunikovany samostatné na Grovni utvara
ve formé dil¢ich ukold. Plnéni strategickych cila jiz neni dale komunikovano. Formou
dotazovani mezi 20ti zaméstnanci v riznych oddé€leni bylo zjisténo nasledujici:

Dotazovani: 2 zameéstnanci — niz§i management, 18 fadovych zaméstnancua

10 dotazanych si vzpomnélo, Ze zprava o strategickych cilech byla komunikovana, ale pfesné
cile si nevybavili

8 dotazanych si neuvédomuje, ze by né&jakd zprava obsahujici strategické cile byla
komunikovana

2 dotazani si na zpravu vzpomnélo a vyjmenovali alespori jeden cil

Prizkum dokazuje nedostateCnou komunikaci strategie spolecnosti. Aby bylo mozné zavadét
jakoukoliv strategii, je tfeba ji spravné odkomunikovat interné mezi zaméstnanci spolecnosti,
aby tito se strategii souhlasili a byli odhodlani splnit cile strategie. Toto pravidlo samoziejmé
plati 1 v pfipadé komunikace strategie CRM. V piipade jeho zavadéni je jeji nedostatecna

komunikace pro spole¢nost hrozbou.
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2.3.4 Technologie
Informacni systémy jsou nepostradatelnym nastrojem pro efektivni fungovani CRM systému.
Nyni zhodnotim stavajici informacni systémy ve spolecnosti, které jsou pouzivany pro fizeni

vztaht se zakazniky.

Data o zakaznicich jsou evidovany ve dvou systémech:

NetLinx — produk¢ni systém, do kterého jsou prostfednictvim rozhrani vkladany data o
zakaznicich. Rozhrani umoznuje vkladani dat do systému z riznych zdroja a z riznych utvara
spoleCnosti vjeden moment riznymi uzivateli. Rliznymi zdroji je v praxi mysleno: rucni
vkladani dat z uzaviené inzerce, data prevzata od statistického ufadu, data od Telefonica O2.
Data o zakaznicich jsou vkladany zejména obchodnim utvarem — oddéleni Service team a
ORS a nasledné vyuzivany v Technickém utvaru oddélenim produkce a grafiky, kde jsou data
pretvarena do podoby knihy.

Axapta — financni systém, ktery slouzi mimo jiné kfizeni pohledavek za zakazniky
spoleCnosti. Systém je propojen s produkénim systémem NetLinx.

Intranet spolecnosti — je vyuzivan zejména pro sdileni informaci napfi¢ spoleCnosti. Ve
vztahu k zakaznikiim jsou prostfednictvim intranetu sdileny informace mezi utvarem Business
developement a utvarem obchodu. Prodejni pomucky a ceniky produktt vytvorené oddélenim

marketingu si mizou na intranetu kdykoliv stahnout a vytisknout obchodni zastupci.

Dokumenty nejsou prenaseny do elektronické podoby. VsSechny kontrakty uzaviené se
zakaznikem jsou uchovavany v papirové podobé v archivech. Neexistuje elektronicka verze
objednavky zakaznikem. I pro opakujici se ptipady musi obchodni zastupce znovu vypisovat
udaje o zdkaznikovi do predtisténého formulare slouziciho jako objednavka inzerce. Vyplnéné
formulare podepsané zakaznikem obchodnik pfedava oddéleni Service team a ORS, které
udaje prepisuje do produkcniho systému.

Tento zpisob evidovani obchodnich pfipadd povazuji za negativum. Pisemna podoba
kontraktu se zakaznikem ma navic nestandardni podobu, kterou neni schopen zakaznik bez
pomoci obchodniho zastupce vyplnit'’. Vyplnéni i nasledné vlozeni do systému zabere piili§
Casu mnoha lidem. Zavedeni srozumitelného formulafe pro objednani inzerce a zakoupeni
elektronické kartotéky by mohlo snizit persondlni naklady, které se nyni na tyto Cinnosti
v podobé prace lidi vynakladaji. Uchovavani dokumentt v elektronické podobé€ usnadiiuje

sdileni informaci.

' Pisemna podoba kontraktu je uvedena v piiloze &. 2
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Kladné hodnotim interni nastroj pro komunikaci — Intranet, ktery je pfistupny vSem
zaméstnancum, tento nastroj je ale nedostateCné€ vyuzivan. Nejsou zvefejiiovany vSechny
informace, které by bylo vhodné v ramci spoleCnosti sdilet. Zcela nedostatecné je vyuzivan

internet pro komunikaci se zakazniky — inzerenty.

Zpusob komunikace se zakaznikem

Pti hodnoceni zptiisobu komunikace se zakaznikem je opét tieba jejich rozdéleni na uzivatele a
zakazniky.

Pro interaktivni komunikaci se zakazniky — uzivateli je vyuzivan e-mail, bezplatna telefonni
linka (obsluhovana oddélenim Call centrum), osobni styk prostiednictvim prodejny, ptipadné
sms zpravy jako novy zpusob pro objednani produktu Zlaté stranky.

Prani této skupiny zakaznikt si spoleCnost zjiStuje prostfednictvim pravidelnych prizkumu
mezi uzivateli i neuzivateli produkti. Kvalitativni i kvantitativni praizkumy jsou provadeény
kazdorocné, ptipadné pii zavedeni nového produktu externi spoleCnosti, tzn. spole¢nost pro
tyto pruzkumy nevyuziva vlastni technologie.

Zakaznici uzivatelé maji dostupné vSechny moderni nastroje komunikace pro spojeni se
spole¢nosti. Vzhledem k jejich velkému poctu neni mozné zajistit vétsi interakci a z pohledu
,,zuCtovani vztahu se zakaznikem®, by jiny zpusob komunikace nebyl ani efektivni.

Vyuziti technologii z pohledu zptisobu komunikace se zakaznikem - inzerentem.

Vsechna komunikace se zakaznikem — inzerentem probih4 formou osobniho prodeje.
Zakaznik ma moznost kontaktovat spole¢nost prostiednictvim e-mailu nebo bezplatné
telefonni linky. Operator, ale pozadavek nemuze vyfesit, pouze zaznamena zakladni tdaje
zékaznika. Udaje o zakaznikovi jsou piedany na obchodni oddéleni, zakaznikovi je dle
regionu pridélen obchodni zastupce, ktery ho kontaktuje s konkrétni nabidkou inzerce.
Argumentace spolecnosti pro tento zpisob prodeje spociva ve slozitosti nabidky jednotlivych
druht inzerath. Obchodni zastupce, ktery je prezentovan jako Obchodni poradce pro reklamu
a média, zdkaznikovi radi, ktery typ inzeratu, umisténi do vhodné rubriky a velikost je pro né¢j
nejvhodnéjsi. Navic pouze obchodni zastupce je schopen sepsat spravné objednavku a vyplnit
formulaf pro inzerci, coz souvisi sjiz zminovanym neefektivnim zpusobu evidence
dokumenta.

Argumentace spoleCnosti je za dané situace spravna. Dana situace, ale urcité neni z pohledu

hodnoceni fizeni vztaht se zakazniky, uspokojiva. Zakaznikim by méla byt dopfana ¢astecna
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samostatnost pfi vyfizovani jejich objednavky. Ne kazdy zakaznik stoji o osobni kontakt.
Pocatecni forma kontaktu ptes bezplatnou informacni linku by mohla byt nahrazena vhodné
vytvorenym elektronickym formuldfem pro objednani inzerce, ktery by byl zvetfejnén na
internetovych strankach spolecnosti. Osobni prodej by se tykal pouze inzerce od urcitého

rozsahu (rozméru) a ¢astky (ceny).

2.3.5 Data

Data o zakaznicich jsou Cerpana z udaju uvedenych na uzavienych smlouvach k inzerci. Jedna
se pouze o zakladni udaje o zakaznikovi. Eviduje se pouze historie obchodnich pfipadd,
nikoliv uz prani zakaznika nebo stiznosti. Aktualizace v systému probiha pouze v piipade, ze
zakaznik dalsi rok uzavie znovu smlouvu o inzerci. Call centrum je vyuzivano pouze pro
piichozi hovory a okrajové pro telemarketing. V ramci telemarketingu je zaznamenavano kam
operatofi volaji, u prichozich hovori je ale zaznamenavan pouze kontakt na zakaznika se
zajmem o inzerci. V oddéleni Call centrum vidim velky potencial, kdy by mohlo byt toto
oddéleni efektivné vyuzivano ke kontaktu se zakazniky, ktefi v produktech prestali inzerovat.
Z téchto dat jsou tvoreny analyzy hodnotici vydaje do jednotlivych rubrik Zlatych stranek,
zakaznici jsou rozdelovani podle vydajii na vyznamné a ostatni a jsou vytvafeny analyzy

hodnotici vynosy z prodeje inzerce do jednotlivych produkta.

2.3.6 Lidé

S kvalitou CRM souvisi 1 lidé, ktefi pouzivaji jeho nastroje. Ve zkoumaném podniku prochazi
kazdy novy zaméstnanec zaskolenim. Zaméstnanci utvaru obchodu — obchodni zastupci a
operatofi Call centra prochazeji jedno mési¢nim Skoleni, v ramci kterého se seznamuji
s produkty spolecnosti a pracovnimi postupy. U ostatnich zameéstnanct je tato doba kratsi, v
zavislosti na obsahu vykonavané prace. Zameéstnanci jsou vybirani na volné pozice ve
spolecnosti s ohledem na své znalosti a zkuSenosti. Vykon zaméstnanct je hodnocen v ramci
pravidelnych Ctvrtletnich hodnoceni formou osobniho rozhovoru se svym nadfizenym, od
nichz se vyviji vySe Ctvrtletniho bonusu. V utvaru obchodu je toto hodnoceni zéavislé na
objemu prodané inzerce danym obchodnim zastupcem. Pravidelné jsou provadéna oddélenim
tréninku Skoleni tykajici se novych produktl, probihajicich reklamnich kampani nebo
hodnoceni vysledkt prodeje.

Kvalitu lidskych zdroji v podniku, které jsou soucasti fizeni styka se zakaznikem, hodnotim

kladn€. Zaméstnanci jsou predany pii nastupu potiebné informace a jeho vykon je pravidelné
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sledovan a zaroven je mu umoznéno béhem hodnoceni ziskat zpétnou vazbu ke svému

vykonu.

2.3.7 Externi analyza

Externi analyza se zabyva analyzou vné&jSiho prostiedi a trhd. SpoleCnost Mediatel si
uvédomuje dilezitost sledovani externich vlivli a nechava si pravidelné vypracovavat analyzy
konkurence, zakaznikli a stavu odvétvi. Mezi tyto analyzy patfi sledovani marketingovych
aktivit konkurence, sledovani uzivanosti vlastnich produkti ve srovnani s konkurenénimi,
slozeni a segmentace zakaznikd - uzivateld nebo kvalitativni prizkumy zaméfené na
neuzivatele produktu s cilem zjistit jejich preference pii vyhledavani zbozi a sluzeb. Odvétvi,

ve kterém spoleCnost pusobi jsou tisténa a internetova inzertni média.

Prazkumy bylo zjisténo, ze zajem inzerentd o inzerci ve Zlatych strankach je zavisly na
nékolika faktorech: uzivanosti produktu (tento faktor se shoduje s faktory ovliviiujici prodej
inzerce i do konkurencnich produktt), setrva¢nosti, zvyku a na zakladé inzerce konkurence
(ma-li v produktu inzerci konkurent, chce ji mit spoleCnost v produktu také, aby nebyla

znevyhodnéna).

Nejvétsi konkurenci v uzivanosti produktt se pro spolecnost stal internet. Mladi lidé do 20ti
let vyuzivaji khledani produkti ¢i sluZzeb prevazné internet. Nékolika prizkumy bylo
zjisténo znepokojujici odklon uzivateld od tiSténych produkti. Mezi hlavni konkurenci
spoleCnosti, tak kromé€ malych regionalnich inzertnich Casopisi patfi: Seznam

(www.seznam.cz), Atlas (www.atlas.cz), Centrum (www.centrum.cz), Evropska databanka a

linka 1188 provozovana spole¢nosti Telefonica 02 i na www.1188.cz. Na prizkumy poklesu
uzivanosti tiS§ténych médii spoleCnost zareagovala spusténim elektronické verze

www.zlatestranky.cz, ve které jsou stejné informace jako v tisténé publikaci. Dle mého

hodnoceni, pfisla tato reakce pfili§ pozdé€, z prizkumi uzivanosti konkurencnich produkti je
jasné, ze v internetovych produktech maji jasny naskok. OvSem v uzivanosti tisténych
produktil jsou Zlaté stranky jako inzertni médium stale na prvnim mist€. Ve stejné mife a

rozsahu neni v Ceské republice vydavana zadna obdobna publikace jako jsou Zlaté stranky.

Investice do komunikace a znaCky se spolecnost snazi drzet nad urovni svych konkurentu.
V piipad€ srovnani s komunikaci linky 1188 je s vydajem na reklamu za timto produktem,

coz je ovlivnéno rozpoctovymi moznostmi spolecnosti Telefonica O2, ktera si mize dovolit
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vynalozit vys$si naklady na reklamu. V ramci komunikace byl zaznamenan pozitivni vyvoj

v obsahu komunikace, kdy se spolecnost odklonila od rozsahlé nadlinkové komunikace

v médiich rozdélené na jiny format pro inzerenty a jiny pro uzivatele. Nyni je komunikace na

inzerenty podlinkova, zejména v podobé direct maili a zasilani aktualnich informaci o

produktech pfimo z obchodniho utvaru. U tohoto zptisobu komunikace je kromé snadného

cileni, také jednodussi provadét prizkum navratnosti investic. Po rozeslani direct mailu na

zakazniky je s odstupem cca. 2 mésici hodnocena navratnost, ktera se vypocitava z mnozstvi

uzavienych smluv a jejich hodnoty na zakladé tohoto druhu pobidky. Komunikace na

uzivatele je vyhradné nadlinkova, tj. prostfednictvim médii TV, tisk, radio a internet.

2.3.8 SWOT analyza

Pro jasné zobrazeni situace spolecnosti jsem sestavila SWOT analyzu spole¢nosti zaméfenou

na vztahy se zékazniky.

Silné stranky + (Strenghts)

Organizacni struktura v podobé, ktera je dobry zaklad pro zavedeni CRM
Intranet spolecnosti jako nastroj pro sdileni informaci

Zavedené jméno = znama znacka, vysoké povédomi mezi uzivateli

Nové cesty komunikace se zakaznikem — uzivatelem (sms)

Pravidelny monitoring vnéj§iho prostiedi

Pravidelna skoleni a hodnoceni zaméstnancu kontrolujici jejich kvalitu
Spravné cilena komunikace na uzivatele vs. Inzerenty

Rozsifovani zpusobti komunikace: kniha, internet, mobilni telefon - wap

Slabé stranky

Projektové fizeni bez komplexniho procesniho fizeni

Dokumenty nejsou archivovany elektronicky

Neni zaznamenavana interakce mezi zakaznikem a spole€nosti pfi vzdjemném styku
Slozitost objednavky inzerce neumoziuje samostatnost inzerentt pii koupi inzerce,
nutna spoluprace s obchodnim zastupcem

Nedostate¢ny monitoring firemni kultury
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Ptilezitosti (Opportunities)
- Call centrum spole¢nosti vyuzit na dalsi ¢innosti v fizeni vztaht se zakaznikem

- ZjednoduSeni produktu a umoznéni tak jeho objednani pfimo zakaznikem

Hrozba

Nedostate¢na komunikace firemni strategie

Elektronicka verze produktu spusténa pozdé

Ptichod konkurenta do oblasti tisténych médii ve stejném rozsahu

Rostouci uzivanost internetu pro vyhledavani produktu a sluzeb

2.4 Meéreni urovné rizeni vztahu se zikazniky podle modelu CRACK

Plnohodnotny CRM systém vybrana spole¢nost zavedeny nemd. Zhodnoceni jednotlivych
Casti fizeni vztahli se zakazniky podle modelu CRACK nam ale umozni najit mista pro
zlepSeni soucasné situace a najit veliiny nutné k méfeni efektivnosti CRM. Pfi zavadéni
plnohodnotného CRM systému v podniku musi mit podnik jiz jasno v tom, které veliCiny
bude méfit a na tato méfeni piipravit odpoveédné pracovniky i systémy.

Vzhledem k mnozstvi produktt, které spoleCnost nabizi, bude Groven fizeni méfena pouze ve
vztahu k zakaznikiim produktu Zlaté stranky. Méfené udaje se vztahuji k vysledkiim analyz a
prizkumd, které si spole¢nost nechala provadét za rok 2007 externi spolenosti'®. Vzhledem
k tomu, ze spolecnost CRM systém nema zavedeny a fizeni vztaht se zakazniky je feSeno
pouze v ramci béznych Cinnosti, nejsou vSechny pozadované veliCiny dostupné. Detailni
vyhodnocovaci tabulka upravena podle podminek vybraného podniku, je uvedena v pftiloze 3.

Nize je popsana jeji analyza.

2.4.1 Budovani a Fizeni znacky Zlaté stranky

Povédomi o znacce Zlaté stranky je velmi vysoké a blizi se 100%. 2% se tykaji zejména
mladych lidi do 20ti let, ktefi vyuzivaji k hledani produktt ¢i sluzeb internet. Urcité je tfeba
povédomi o znacce dale udrzovat, ale z mého pohledu neni nutné se snazit vyvijet zvlastni
komunikaci na mladsi vékovou hranici z divodu jejich nedostate¢ného pfinosu inzerenttim.
Kvalita znacky Zlaté stranky byla pocitana z frekvence jejiho pouzivani. 60% populace ve
veku 18-65 let pouziva Zlaté stranky minimalne€ 1x tydné€, 23% - 2x meésicné€ a pouze 17%

vyuziva Zlaté stranky k hledani méné Casto.
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(Ne)loajalita ke znacce byla méfena porovnanim k roku 2006. Oproti roku 2006 klesl pocet

zakaznika o 14%.
Co se tyCe povédomi a kvality znacky jsou hodnoty velmi blizko optimalnim hodnotam.
Hodnoty ukazujici (ne)loajalitu ke spolecnosti jsou varujici, protoZze nejsou v optimalnim

rozsahu. SpoleCnost musi zjistit pfi€iny ztraty zakaznikd.

Tabulka €. 3: Vysledky hodnoceni marketingu - znacka

Veli¢ina Vzorec pro Hodnota| Optimalni | Skute¢na | Vaha | Pfepoétena | Jak
(oznaceni) vypocet max. rozsah (zmérena) hodnota Casto
hodnot hodnota se
sleduje
povédomi (znacku znaji / vSichni 100% 3 rok
(BAW) osloveni) * 100 65+
(maximalizace) o8 2 ) 94
kvalita (BQU) | (vysoka kvalita / vSichni 100% 60+ 60 1 06
osloveni) * 100 (maximalizace) !
(stfedni kvalita / vSichni 100% rok
osloveni) * 100 B 23 0:23
(nizka kvalita / vSichni 100% 15-
osloveni) * 100 (minimalizace) 7 0,83
(ne)loajalita (presli ke konkurenci / 100% 1 rok
(BLO) vSichni zakaznici) * 100 3- 14 0.86

(minimalizace) )

Veli¢iny pro méreni budovani a Fizeni nabidky

Veliciny spole¢nost pravidelné nesleduje. Posledni rozsahly vyzkum byl provadén v roce
2006. Spolecnost v tomto sméru dostateCné nevyuziva nakladny zpasob komunikace se
zakazniky prostiednictvim osobniho prodeje. Obchodni zastupci, ktefi maji nejblize
k zakaznikiim — inzerentim maji idealni moznost ziskat informace o hodnoté nabidky a

spokojenosti zakazniku.

Veliciny pro méreni uspésnosti marketingové kampané

Radu prozkum@ tohoto druhu nabizi spolegnosti medialni agentura v ramci balicku svych
sluzeb. Z pohledu zaméfeni na zakazniky — uzivatele, se uspésnost kampané hodnoti rastem
uzivanosti produktii. ZvySeni uzivanosti v navaznosti na kampan je mozné vérohodné mérit

pouze u uzivanosti internetového produktu www.zlatestranky.cz, kde je diky nastavenym

méficim mozné sledovat nartst navstévnosti ze dne na den. UZivanost tisténych produkti se
provadi cca. 2x za rok a dochazi tedy k Casovému zkresleni, kdy neni mozné zvySeni
uzivanosti provazat s probihajici kampani. Provadéné prizkumy vztahujici se ke kampanim

jsou pouze kvalitativni na malém vzorku uzivateld. Negativné hodnotim, Ze jsou tyto
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kvalitativni prazkumy provadény az po realizované kampani. Pokud se jedna o kvalitativni
prizkum je vhodné&jsi ho provadét pred realizaci kampané a odstranit jeji pfipadné nedostatky
zjisténé pruzkumem pred jejim zahajenim.

Z pohledu zaméfeni na zakazniky — inzerenty byla do roku 2008 situace podobna. Prizkumy
byly pouze kvalitativni. Proto nejsou za rok 2007 k dispozici zadné vysledky. Od roku 2008
zaCaly byt kampané na zakazniky — inzerenty realizovany formou podlinkové komunikace,
zejména v podobé direct-mailu. V tomto sméru je mozné velmi snadno kampan zacilit a
dosahnout, tak 100% pokryti pozadované skupiny zakazniki, které chceme oslovit. Reak¢ni
procento a mira konverze je nasledné sledovana prostfednictvim call centra a obchodnich
zastupcu, ktefi zaznamenavaji zpé€tnou reakci zakaznik(i v nasledujicich 2 mésicich po

distribuci direct mailu s reklamni kampani.

Méreni uspésnosti internetové prezentace

V tomto sméru se jedna o méfeni navstévnosti adresy www.zlatestranky.cz, kterd je novym

produktem spolec¢nosti a je na ni proto zaméfena nejvys§i pozornost. Spolecnost sleduje
zejména rust navstévnosti stranek. Maximalni hodnota u navstévnosti je stanovena cily
nastavenymi ve strategii pro rok 2008. Nejsou méfeny oblibené stranky v ramci prezentace,
ale vzhledem k Cinnosti spoleCnosti, jsou méfeny sluzby a produkty, které jsou uzivateli
nejcastéji vyhledavany. Pro tyto sluzby a produkty jsou nasledné na hlavni strance prezentace
vytvoreny samostatné odkazy, které uzivatelim umoznuji snazsi pfistup. Vzhledem ke kratké
dobé¢ existence elektronické verze Zlatych stranek a silné konkurenci v této oblasti hodnotim
navs§tévnost pozitivné. Spolecnost s timto zptisobem komunikace vstoupila na trh pozd€, za

coz plati vy$simi naklady na propagaci tohoto média.

Tabulka €. 4: Vysledky hodnoceni marketingu - internetové aktivity

Veli¢ina Vzorec pro Hodnota | Optimalni | Skute¢na | Vaha | Pfepoétena Jak
(oznaceni) vypocet max. rozsah | (zméfena) hodnota Casto
hodnot hodnota se
sleduje
poGet kolik uzivatell Internetu

e navstivi vdaném . .
nav?tTe\y)nlku Easovém intervalu 1500000 | Maximalizace 500120 1 0,3334 | meésic

firemni prezentaci?

pocet kolik uZivatelt navstivi
jedine¢nych dané stranky za dané
navstévnikl | ¢asové obdobi, méfeno

Uv) pouze jednou

500000 | Maximalizace | 273955 1 0,5479| meésic
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2.4.2 Obchod a prodejni aktivity

Pramérné naklady spojené se ziskanim novych zakaznikd nejsou zatim sledovany. Novy
zpusob podlinkové komunikace méfeni tohoto ukazatele umozni.

Pravdépodobnost uspéchu byla zmétrena formou ndhodného dotazovani mezi 10ti obchodnimi
zastupci. Priblizné kazda pata schiizka je zakonCena uzavienim obchodu, ostatni jsou
neuspesné. Hodnota je v optimalnim rozsahu, ale urcité je v tomto sméru prostor pro zlepSeni.
Primeérna velikost objednavky za dané obdobi je ukazatel, ktery je vhodné sledovat pouze
v porovnanim s pfedchozimi obdobimi. Samostatné¢ nam tento ukazatel mize pomoci pouze
pfi nastavovani cila pro obchodni zastupce.

Vysledky prodeje jsou detailné sledovany v ramci obchodniho utvaru oddélenim pro
vyhodnocovani a kontrolu prodejnich pland. Timto utvarem jsou sledovany objemy prodeje,
vynosy za jednotlivé rubriky (oborové zaméfené kapitoly) v ti§ténych produktech, umoziujici
segmentaci zakaznikli podle druhu Cinnosti. Dale rozdéleni zakaznik(i podle obratu nebo
prodeje v jednotlivych regionech, sledovani poctu inzerat v jednotlivych rubrikach.
Vzhledem k tomu, ze za rok 2007 nebyla jesté zvetfejnéna ucetni zaveérka, neni mozné stanovit
hodnoty ukazatelti Zisk na zakaznika (i kdyz zde nepfedpokladam, Ze by se jednalo vzhledem
k vysledkiim roku 2006 o kladné cislo), trzby na zakaznika, efektivitu osobniho kontaktu
nebo elektronického kontaktu. Zejména pii sledovani efektivity osobniho kontaktu by
spolecnost mohla dospét k zajimavym informacim, ktera by vedla k pfehodnoceni preferenci

tohoto zptuisobu komunikace a snaze najit néjaky efektivnéjsi zptisob.

Tabulka €. 5: Vysledky hodnoceni obchodu a prodejnich aktivit

Veli¢ina Vzorec pro Hodnota | Optimalni | Skute¢na | Vaha | Prepoc. Jak
(oznaceni) vypocet max. rozsah (zmérena) hodnota | ¢asto se
hodnot hodnota sleduje
pravdépodobnost | (Uspésné zakoncena 15+
Gspéchu (SCP) jednani/ vdechna 100 (maximalizac 20 2 0,4 rok
jednani) * 100 e)
velikost trzby / pocet
objednavky objednavek 20000 Maximalizace 20000 3 3| pololeti
(SAO)

2.4.3 Zakaznicka podpora

Zakaznicka podpora u vybrané spoleCnosti je poskytovana prostfednictvim bezplatné
informacni linky provozované oddélenim Call centrum, prostfednictvim e-mailu nebo
osobnim kontaktem pfimo s obchodnim zastupcem. Uzivatelim Zlatych stranek je podpora
poskytovéana prostfednictvim bezplatné linky, e-mailu nebo na prodejné spolecnosti v Praze.

Pocet hovorti na bezplatnou linku a jejich délka je zaznamenavan, ale tyto tidaje nejsou nijak
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sdileny v ramci spolecnosti. Jednotlivé ukazatele jsou pouzivany pouze k hodnoceni operatort

infolinky, ale uz ne k hodnoceni efektivity Call centra jako celku.

2.4.4 Logistika

Vzhledem k pfedmétu podnikéani spoleCnosti - prodej inzerce - nema spole¢nost logistické
centrum. Logistika smérem k zakaznikiim - inzerentim neni zaji§tovana. Distribuce publikaci
zakaznikim - uzivatelim je poskytovana prostfednictvim sjednanych partnerd. Tato
distribuce neni provadéna na zakladé objednavky. Na zakladé objednavky je distribuce
provadéna v pripadé objednani knihy Zlaté stranky pfes internet nebo nové od roku 2008
prostfednictvim sms. Vzhledem k malému poctu téchto objednavek je mira jejich plnéni
100%. Termin dodani neni nikde komunikovan, v praxi se ale pohybuje v rozmezi tyden -
mésic. Prostor pro zlepSeni je urcité v komunikaci terminu dodéani. Spolecnost by si méla
stanovit termin dodani, ktery pro ni bude zavazny a tento se snazit pii dodani dodrzet. Pokud
ma dojit k rozvoji objednavani produkti pies internet a sms bude nastaveni terminu vyfizeni
pro spolecnost nevyhnutelné.

Cely proces je v piipadé objednani pies internet vyfizovan pouze jednou osobou -
zameéstnancem prodejny. Ktera na zakladé objednavky pfijaté na e-mail z internetu pfipravi
zasilku pro Ceskou postu. Objednani pfes sms zpravy je novinku a proces je zajistovan
externim partnerem. Chybovost neni mozné presné zméfit, je nutné se spolehnout na
informace od dodavatele. Vtomto sméru bych doporucila podniku vytvorit si vlastni
kontrolni mechanismus a sluzby externiho partnera kontrolovat prostfednictvim namatkového

objednani publikace touto formou.

Tabulka €. 6: Vysledky hodnoceni logistiky

Veli¢ina Vzorec pro |Hodnota| Optimalni | Skute¢na | Vaha | Pfepoctena| Jak
(oznaceni) vypocet max. rozsah (zmérena) hodnota Casto
hodnot hodnota se
sleduje
vypInéni (pocet doru¢enych
Ly produktt / pocet 96+ .
ObJ?Ld;s)v & objednanych 100 (maximalizace) 100 3 6 mesic
produktd) * 100
nesplnéné (g_ez\;yfilzekné/ 7 Ssic /
AP objednavky - mésic
Objg_(g‘g;/ & vSechny 30 (minimalizace) 0 3 3 Ctrtleti
objednavky) * 100
doba vyrizeni
zasobovaci objednavky +
erioda (LST) nejdel$i dodaci 365 minimalizace 360 2 2,1978 | ctwrtleti
P Ihtita od
dodavateld
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2.4.5 Komplexni ukazatele

Vzhledem k tomu, ze hospodatsky vysledek spolecnosti je v poslednich letech zaporny, nema
smysl, aby podnik v soucCasné situaci pocital ukazatele jako rentabilita nakladd, rentabilita
trzeb nebo zisk na zaméstnance. Ve vSech pripadech bude vysledek zaporny.

V soucasné situaci je nejvhodnéj§i porovnavat trzby s vynalozenymi naklady, tj. ukazatel

trzby na zaméstnance. Tyto hodnoty nejsou za sledovany rok k dispozici.

Bohuzel celkové hodnoceni kvality fizeni vztaht se zakazniky ma malou vypovidaci hodnotu,
protoze fada dulezitych veli¢in, které jsou v modelu navrhovany ke sledovani, spolecnost

nezjistuje nebo nejsou za rok 2007 jesté k dispozici.

2.5 Navrh zavedeni CRM v podniku

Vize

Na zakladé analyzy situace podniku je ziejmé, Ze efektivni fizeni vztaht se zakazniky
spoleCnost potiebuje zejména zduvodu trvajicich poklest trzeb zprodeje a zaroven
rostoucimu uUbytku zakaznikli. Vize spoleCnosti by tak méla obsahovat myslenku vedouci
k udrzeni stavajicich zakaznikd - inzerentd a ziskani novych, pfipadné opétovné navazani
kontaktu se ztracenymi zakazniky. Pro komunikaci vize navrhuji kromé vyuzivaného média -
Intranetu pouzit i osobni rozhovory se zameéstnanci v ramci schiizky s vedenim, kde jim

budou vysledky sdéleny a predstavena vize nového pfistupu k zakazniktm.

Zikladni koncepce
Analyzu podniku jsem jiz provedla, proto mazu nyni pfejit k hlavnim bodim zakladni

koncepce pro vytvoreni CRM systému v podniku:

Vytvoreni strategické jednotky v podniku

Vytvoreni strategické jednotky fidici CRM v podniku bych navrhovala v ramci vyselektovani
vybranych cinnosti z obchodniho utvaru. Nejblize méa ktéto cinnosti oddéleni pro
vyhodnocovani a kontrolu prodejnich plant. Doporucila bych toto oddé€leni rozsifit a vytvorit

jako samostatny utvar pfimo odpovédny feditelce spolecnosti.
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Rozpracovani strategie jednotkou ridici CRM

Jednotka fidici CRM musi rozpracovat strategiit CRM. V ramci obchodni strategie doporucu;i
stanovit za cil rist hodnoty zakaznika a rust jejich loajality. Dalsi ukoly souvisejici s t€émito
cily vychazeji z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostfedni podniku:

1. Projektové fizeni je tieba rozsifit o procesni fizeni. Nejdulezitéjsi technologie jsou na
implementact CRM pfipraveny, proto aby byla prace efektivnéjsi je tfeba poridit
dodatecné systém umoziujici archivaci dokumentl souvisejicich s obchodnimi
piipady do elektronické podoby.

2. ZlepSeni evidence interakce se zakaznikem. RozSifit Cinnost call centra o evidenci
komunikace se zakaznikem a zajiStovani zpé€tné vazby od zakaznikl. Zajistit evidenci
zpétné vazby od zakaznikt prostfednictvim obchodnich zastupca.

3. Je tfeba zjednodusit cely proces objednavani inzerce zakaznikem, tak aby byl
umoznén prechod feseni Casti obchodnich pfipada z osobniho prodeje na elektronicky.

4. Prubézné je tfeba hodnotit firemni kulturu a zajem zaméstnancti na cilech spolecnosti.

Jednotka ridici CRM musi nasledné v praxi prezkouset splnitelnosti jednotlivych cilt a ukoli.
S timto budou souviset zejména rozpoctové moznosti podniku na rozsifeni technologii o

elektronickou archivaci dokumentu.

Naplanovani projektu smérujicich k implementaci CRM

Na této ¢asti je nutna spoluprace s ostatnimi Utvary a oddélenimi spolecnosti, aby bylo mozné
zjistit Casovy ramec, naklady a zdroje pro splnéni jednotlivych ukold a na zakladé jejich
informaci vypracovat podrobnou metodiku implementace, organizaci projektu a rozpocet,
ktery bude predlozen vedeni.

e Technologicky utvar - zjisténi nakladi na zakoupeni a implementaci elektronické
archivace dokumentd. Zjisténi moznosti a nakladnosti rozsifeni internetové prezentace
o elektronické objednavani. Nakladnost a doba trvani implementace evidence
interakce se zakaznikem a sdileni v ramci obchodniho utvaru.

e Utvar Business developement - které informace utvar potiebuje nebo sleduje pro dalsi
vyvoj produkti a jejich propagaci. Porovnani nakladi na ziskani informaci od
externich zdroji s naklady v pfipadé jejich zjisténi obchodnimi zastupci nebo call
centrem. Hledani moznosti zjednoduSeni nabidky, ktera bude moci byt snadné&ji
prezentovana obchodnimi zastupci a umozni pfipadnou samostatnost zakaznika pfi

objednani inzerce.
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e Utvar obchodu - zmapovani procesi pii prodeji inzerce zakaznikovi a hledani cest
k jejimu usnadnéni. PfezkouSeni navrzenych zjednoduSeni nabidky utvarem Business
developement konzultaci s obchodnimi zéastupci.

e (ddéleni Call centra - ziSténi jeho soucasné vytizenosti, naklady na jednoho
operatora, ovéfeni moznosti rozsifeni ¢innosti z pohledu kvalifikace zaméstnancu,
piipadné potieby jejich dal§iho proskoleni.

e Utvar lidskych zdrojd a hospodaiské spravy - moznosti dalsiho rozvoje firemni

kultury a jejiho méteni.

Nize je stanoven predbézny rozpocet na vysSe uvedené zmény v nasledujicim roce. Tento
rozpotet lze nazvat klouzavym'’, protoze naklady v ném uvedené jsou pouhym odhadem
budoucich skute¢nych nakladti a v dal§im obdobi je bude tifeba upfesnit. Skute¢né naklady na
jednotlivé slozky rozpoctu se budou odvijet od dohodnuté ceny, kterd v praxi vzejde
z vybérového fizeni. Zaroven je tfeba podotknout, ze na trhu je dostupna Siroka Skala feSeni
elektronické archivace dokumentt, on-line verze elektronického objednavani a systémua pro
evidenci interakce se zakazniky. Vzhledem k této skuteCnosti je rozpocet sestaven ve dvou
verzich - usporné a rozsitené. Usporna verze vychazi znejniz§i mozné hladiny pofizeni
elektronickych nastroju, které jsou jednoduché a spliuji skutecné pouze zakladni pozadavky
kvali, kterym byly pofizeny. RozSifena verze vychazi zcen rozsahlych systémua spravy
dokumentd, jako je napt. IXOS, které neobsahuji pouze moznost elektronické archivace
dokumentd, ale souCasné vramci archivace i sledovani procesi v podniku. Stejné tak
objednavani inzerce prostifednictvim internetu lze mozno zpracovat v rizném rozsahu. Pro
evidenci interakce se zakaznikem je mozné vytvofit opét dalsi samostatny archiv informaci,
ktery bude nadstavbou dat o zakaznikovi potiebnych k inzerci a jeji fakturaci. Vzhledem
k tomu, aby byl splnén cil a to implementace plnohodnotného CRM systému, bude ukolem
fidici jednotky navrhnout zakoupit neéktery z informac¢nich CRM systémi, kterych je na trhu
cela fada v rizné cenové hladiné. CRM systémy se daji koupit v cené od 200 000 az do

hodnoty nékolika miliont.

Vétsi zatizeni Call Centra se odviji od poteby vét§iho mnozstvi zaméstnanct, ktefi zajisti
interakci se zakaznikem. Naklady jsou slozeny z trzni mzdy, ktera je za tuto praci v pruméru
nabizena na trhu a nutné vypocetni techniky, kterou bude operator vyuzivat.

Primérna mésicni hruba mzda operatora = 15 000,- K¢

Y SEDLACEK J . JANCAJ ., Manazerské ucetnictvi. 1. vydani. Brno: Masarykova univerzita v Brn¢, 2005
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Celkové mzdové naklady zaméstnavatele za mésic = 20 250,- K¢

Vypocetni technika =20 000,- K¢ jednorazoveé

Usporna verze je zalozena na potiebd dvou operatord, ktefi budou vyfizovat objednavky
z elektronického obchodu, pfipadné zajistovat prizkumy. Rozsifena verze je zalozena na
potiebé Sesti operatoru.

Vyssi naklady by mély byt v budoucnu pokryty usporou ve mzdovych nakladech na pozicich

obchodnich zastupcti a v podpurnych tymech obchodniho Gtvaru a zvySenim trzeb.

Tabulka ¢. 7: Predbézny rozpocet nakladi na nastroje potfebné k implementaci CRM

Nastroj Usporna verze Rozsifena | Doba implementace
(v K¢) verze (v K¢) (v tydnech)

Systém pro elektronickou archivaci 200 000 2 000 000 8-12

Systém elektronického objednéavani 100 000 300 000 4-8

Evidence interakce se zakaznikem 200 000 2 000 000 8-24

Néklady Call centra 283 000 729 000

Celkem 783 000 5029 000

Zahajeni dil¢ich projekti CRM

Zahajeni celé implementace CRM systému v podniku bude v praxi vychazet z vysledku
jednani v ramci planovani projektt sméfujicich k implementaci CRM. Je tieba dbat na to, aby
jednotlivé Cinnosti nebyly provadény samostatné, tj. aby nebyla néktera ¢innost napt. kvuli
své nakladnosti zruSena. Pozadované pfinosy z CRM podnik ziskd pouze v pripadé€, ze jsou

spravné implementovany vSechny jeho slozky.

Méreni urovné a vykonnosti CRM
Dle provedeného hodnoceni urovné fizeni vztaht se zakazniky je tieba, aby se v budoucnu
podnik zaméfil na méfeni nasledujicich velicin:
e Hodnota nabidky, Spokojenost zakaznik(i s nabidkou - oboji je mozné zajistit
prostiednictvim obchodnich zastupcti nebo Call centrem
e Zakaznicka podpora - méfeni primérnych nakladi na hovor
e Doba potiebna k vyfizeni objednavky Zlatych stranek prostfednictvim internetu nebo
sms.
e Spolehlivost procesu objednani Zlatych stranek - namatkové méteni sluzeb externi

spolecnosti, ptipadné prace vlastnich zaméstnancu.
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ZAVER

Rizeni vztaht se zakazniky pomoci CRM je v dnesni vysoce konkurenéni dobé& pro spole¢nost
relativné snadno ziskatelnym nastrojem, ktery je ale velice obtizné implementovat a fidit.
Sledovana spolecnost se nachazi v situaci, kdy ma fadu procesii a systému pfipravenych
k zavedeni plnohodnotného systému CRM a jeji ekonomicka situace k tomuto feSeni piimo
vybizi. Vztahy se zédkazniky nejsou ve spoleCnosti dostatecné fizeny a jednotlivé Cinnosti ve
vztahu k nim vyhodnocovany. Jak bylo zjisténo v zacatku praktické ¢asti, spoleCnost ztraci
zakazniky 1 trzby z nich plynouci a v porovnani k t€émto ztratam nedostate¢né snizuje naklady.
Prostfednictvim navrzenych veli¢in ke sledovani v ramci popisu modelu CRACK muze
spoleCnost vysledovat, ve kterych oblastech jeji Cinnosti nepfinasi soucasny zpusob
komunikace se zakazniky potiebné vynosy. Zaroven jsou v praktické ¢asti navrzeny zpusoby

k efektivn€jsi komunikaci se zakazniky, které spolecnosti pii jejich zavedeni umozni snizeni

nakladu.

Prestoze jsem zameéstnancem uvedené spoleCnosti snazila jsem se o objektivni pohled na
situaci podniku. Zavedeni procesniho fizeni v podniku v ramci implementace CRM by mélo
umoznit zjednoduseni fady procesu, které jsou nyni komplikované nejen pro zameéstnance, ale
i zakazniky. Toto se tyka zminovaného zpusobu objednavani inzerce a zjiStovani zpétné
vazby, ve které nejsou vyuzivany interni zdroje v podobé Call centra a obchodnich zastupca.
Vyuzitelnost ziskanych poznatki v praxi je zavislych z Casti na ochoté managementu ke
zménam a z ¢asti na rozpoctovych moznostech spolecnosti. V poslednim roce je vidét snaha

managementu lépe interni procesy sledovat a komunikaci se zdkaznikem vyhodnocovat.
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doba kontraktu se zakaznikem
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Priloha ¢. 3 - Vyhodnocovaci tabulka vybraného podniku

Marketing — znacka

povédomi (BAW)

jak je znatka vnimana
zakazniky a vefejnosti?
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65+
(maximalizace)

hodnota / |max - min|

hodnota / |max - min|

(LST)

nutné k vyfizeni objednavky]
v piipadé, Ze na potatku je|
skladové zasoba véech
polozek rovna nule

+ nejdelsi dodaci Ihita od
dodavatell
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