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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je projekt zavedeni Gri&RM pro zlepSentizeni vztali se z&-
kazniky ve firne REMPO VEGA, s. r. 0. Projekt ma za cil vytitojednotnou databazi,
kterd bude slouZit pro lepS8keni vztald se zdkazniky, vysSi konkukem vyhodt a usnadni
fizeni vnitropodnikovych procésna urovni manazerské, marketingové a obchodni. Di-
plomova préce je roztbna nacést teoretickou a praktickou. Teoretickdst je ¥novana
rozboru literarnich praméntykajicich se problematiky CRM, segmentace &okiych za-
kazniki. Praktickacast je rozdlena na analytickou a projektovaidst. Analytickacast
predstavuje spot@mostREMO VEGA, s. r. 0. a hodnoti séasny stav a podminky pro
zavedeni prvik CRM. Projektov&ast je zansfena na vypracovani futikiho a realného

projektu ve firng, vycisluje naklady a analyzuje rizika, které ohroZugjekt.

Kli¢ova slovatizeni vztali se zakazniky (CRM), segmentace zakaznkkicovi zakazni-

ci, projekt zava&ni prvki systému CRM

ABSTRACT

Intention of my master thesis is to describe im@atation project of CRM Components
for Improvement in Customer Relationship ManageneREMPO VEGA, Itd. company.
Purpose of this project is to create a completakdete that will serve to better manage-
ment of customer relationship, greater competiidgantage and assist the management
on internal processes at the level of manageriatketing and sales. The dissertation is
divided into theoretical and practical part. Theioced part analyses available literary
sources on the topic of CRM systems, segmentafi@usiomers and key customers rela-
tionship. The practical part is divided into analgt and project part. In the analytical sec-
tion | introduceREMPO VEGA company. | analyze the current statehefrtCRM system
and conditions for implementation of CRM componeiitse project part is focused on set

out the project itself. It analyzes the cost aredribks which threaten the project.

Keywords: Customer Relationship Management, segatientof customers, key custom-

ers, implementation projects of CRM components
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UvoD

V dnesdni sotasné dob je trend ,orientace na zakaznika“, ktery sloukbjaezbytny ped-
poklad uspSného podnikatelskéhidzeni a rozvoje spateosti. V sodasnosti kazdy pod-
nik chape zakazniky jako zdroj své existence. Sse#itlit procesy Wizeni vztak se za-
kazniky, které jsou mnohdy specifické a jedim& Rizeni vztali se zakazniky bude
uspsSné pouze tehdy, jestli je spréwmytvorena vize podniku, strategie podniku, Unbve

procesnihdizeni, podnikové kultury s kvalitou vedouciho tymu.

Cilem diplomové prace je projekt zavedeni Bn@RM pro zlepSeni vztdhse zakazniky
ve firmé REMPO VEGA, s. r. 0. Téma je v dne3ni dolelice aktualni a firma si wdo-

muje nutnost zefektivnitifstupy ke svym obchodnim partiar a zamistnaném.

K vypracovani diplomové prace budou pouzity metpdpisu, srovnani, analyzy a linear-

niho programovani.

Diplomova prace je roztena na dv¥ c¢asti, a to na teoretickou a praktick@ast.
V teoretickéc¢asti bude proveden literarni rozbor tykajici seaetila vyuziti CRM ifzeni
vztahi se zakazniky), jako o strategicky vyznamném krpku spol€nost a pedpoklady

nutné pro vytvéeni usgdné implementace systému.

Praktickacast bude roztlena na analytickou a projektova@ast. V prvni analytickéasti
bude provedena analyza gasného stavu CRM systému a budou vyhodnocéwgdy pro
zavedeni CRM systému. Projektasést bude obsahovat navrZzeni konkrétniho projektu na
zavedeni systému CRM do spaiestiREMPO VEGA, s. r. 0. V projektu budeden ¢a-
sovy harmonogramdetné vycisleni naklad, sestaveni planu rizik a jejich eliminace. Na
zawr prace bude shrnuty cely proces zavedeni systéRM @o firmy REMPO VEGA, s.

r. o.
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1 CRM

Customer Relationship Management (CRM) znamen&rdkivorbu a udrzovani dlouho-
doke prosgsnych vztah se zakazniky. Komunikace se zakazniky ZajiS’hodné techno-
logie, které pedstavuji pro akciorf@ i zangstnance samostatné procesyidanou hodno-

tou.

CRM negredstavuje Zzadnou novou filozofii ve vztahu k zaklim, Zadnou vyzvu, ale
jedna se o komplexni metodiku vyteai vhodnych a ekonomicky pragmych vztah se

zakazniky s trazem na cilenou kvalifikaci personalu s vyuZitiratad socialni psycholo-
gie, integraci a roz&ni stavajici technologie. Nutné je i spravné riaewani obchodnich

proces a vymenou hodnot mezi zakaznikem a organizaci.
Hlavni prvky tvdi:
» Lidé (lidsky kapital, zdkaznici)
* Obchodni procesy (zaifeni, prolinani)
* Technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustdtn
* Obsahy (data, obsah)

K zavedeni CRM systému do podniku je nutné zabgeatvalifikaci persondlu, technolo-

giemi, vybavenim, zadétienim obchodnich proceés spravou dat. [3]

1.1 Historie CRM

Na paatku 90 let bylo pouzivani inforrdaich systém na podporu vninich proces a
uspokojovani zakladnich geb wetrg pozadavi finarcnich a déovych udaj. Tyto sys-
témy nely za ukol zptihlednit nadkladovou strukturu spoteosti a podpiit nejdalezité]Si
procesy ve spobmosti. Po odstrami probléni v oblastitizeni vyroby a logistiky, Zmla

se objevovat péeba podpory prodejnich vziiaH19]

Vznikly prvni Sales Force Automation (SFA, systénaypodporu prodeje a Call Center).
V roce 1995 vznikly prvni CRNeSeni, které nabizetpdu vyhod oproti standardnim roz-
délenym systéram.. Zvysujici se néklady na ziskavani novych zéidza snizovani mar-
Zi u EEZznych komodit vznikl komunikai nastroj (e-commerce), kteryehvliv na rozste-

ni funkcionality CRM systéfnv oblasti marketingu a servisu. S rozvojem intarre e-
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businessu do CRM systémvznikly na konci 90let (1997) systémy plpodporujici vSech-
ny aktivity a komunikani kanaly s klientem. [19]

1.2 CRM jako strategicky zameér
Pro ugeni strategického zaru musime mit na pa¥ti zasady, kterymi se CRM migdit.
* Proces vypracovani strategie CRM musiifgeén v ramci strategického projektu.

» Stavajici situaci jeféba analyzovat, aby se na jejim zaklawbhl provadt strate-

gické rozhodnuti.

+ Strategicky projekt musi byt zpracovan vrcholovyranagementemRidici tym

musi tvdit manazé z prvni linie.
* Metodika vypracovani nesmi byitils sloZita.
» Strategie se musi odliSovat od konkurgch strategii.
» Strategie musi byt prakticky proveditelna.

Pro stanoveni strategického planu musi byt zprago@WOT analyza (strenghts, weak-
nesses, opportunities, threats), ktera obsahugening externi strategickou analyzu CRM.
[14]

1.2.1 Interni a externi strategicka analyza CRM

Analyzujeme vnitni silné a slabé stranky v oblasti CRM vzhledentiklpSnym konkuren-
tam. Musi se stanovit srovnavaci dimenze, ktera zgértechnické parametry, které je
treba roz&it o parametry tykajici se obchodnich prdcaskvalifikace pracovnik Cilem
interni strategické analyzy je rozpoznani vlastrsibiych stranek na nichZzibeme budo-

vat nové strategie a zj&ti slabych stranek, kterych je nutné se vyvarovat.

NiZze uvedeny obrazek. 1 ndm zobrazuje obecnou bilanci silnych a slabgthnek
z hlediska CRM. Kvalita srovnavacich dimenzi a enél n¢fitko jsou rozhodujici faktory

ovlivaujici vypovidaci hodnotu vysledk[14]
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Obr. 1. Bilance silnych a slabych stranek. Zdrd4]

Analyza externich faktérpredstavuje $tSi problém, protoze pibné informace nejsou

soutasti vnitropodnikovych zdrdjsnadno fistupné.

Z hlediska pilezitosti a hrozeb pro vlastni strategickou o@entCRM gichazeji v Gvahu
tyto oblasti:

* Vyvoj technologii obech

* E-business

e M-business (mobile business)

* Vyvoj hodnot ve spolaosti

» Aktivity konkurence v oblasti CRM
e Vyvoj v oboru i na dalSich trzich

* Vyvoj cen [14]

1.2.2 Proces planovani CRM strategie

Cely planovaci proces je zaloZen na 7 krocich
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1.

2.

3.

Vize — je natlhzena strategii afpdstavuje kliovou myslenku.
Zakladni koncepce — nastroje SWOT analyzy, vysledjeezakladni koncepce.
Poslani — provadi se na urovni strategické jednatégfinuje se poslani.

Obchodni strategie — konkréjsi definovani poslani obchodni jednotky idsjus-

nych nastraj.

Funi¢ni strategie a konsolidace #egkouseni navrhovych opani manazera z hle-

diska praktického vyuziti.

Planovani projekt smetujicich k implementaci systému — ttenéni potebnych

opateni do di¢ich projekfi implementace a k naplanovani projektu.

Sestavovani rozgtu — schvaleni planu a sestaveni ratpmaklad. [14]

1.2.3 Uspedna zakaznicka strategie

Dulezité pro tvorbu zédkaznické strategie je fmkhi zakaznik do skupin profitujicich

meére ziskovych az po zakazniky, kienakuji nejméa. Nejvice loajalni jsou &edre profi-

tujici skupiny zakaznik kde proces nakupovanigbrvava vice let.

Pro dole fungujici zakaznickou strategii, je nutné it zakazniky.

VIF zakaznici - ; ooy Zamefeni na servis
i VIP zakamici :
B20%0 trreb Ziskowost

Zakaznici s potencialem Potencial ristu Zam#feni na marketing
stit se VIP zékaznikem Ziskowost

Zakaznict 5 1%
celkowymi tribam

Eeagujici aktivni zakaznici
Heaktivni zalkaznici

U

Obr. 2. Roztideni zdkaznik do LTV segmeiit Zdroj: [8]
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Obrazeke. 2 ukazuje roztdeni zakaznilk, 80% zisku tvé zlati zakaznici, 19% aktivni

zékaznici podporovani marketingovou aktivitou a s%u ztraceni nebo neaktivni zakaz-

nici.

Stanoveni krok pii tvorbé strategie

Roztidéni zdkaznik do segmerit
Urceni hodnoty kazdého segmentu
Pro kazdy segment vytio potencialni plantstu zisku

Vytvotit otazky, které pomohou zvysit zisk u jednotlivyzéikaznickych segment

mit dostatek informaci.

Odpowdét na otazky, stanovit pro zakazniky programy: serienefity, vztahovy

management, spravnou komunikaci, atd.

Implementovat do strategie zdkaznické chovani [8]

1.2.4 Prinosy CRM

Zavedeni a pouziti CRM musi podniktinaSet vyhody, které vedou ke zvySovani stavaji-

ciho obratu a zisku. CRMiipasi gimo neftitelné vyhody i efekty, které se projevi az po

urcitém obdobi.

Bezproblémovy prbéh obchodnich procés- diky jednotné databazi informaci o
zékaznicich nebude dochazet ke zdrZzovénizpracovani obchodnich prodes
Efekt nevyplyva z pouzivani technologie, ale odvatgh prislusnych proces
DalSi @inos je ve sniZzeni ndkladhaiizeni proces snmeiujicich k ziskavani zékaz-

nika a vytv&eni vzajemnych vazeb.

Individualni kontakty se zdkazniky -aldzité kritérium je vytvéeni ze ziskanych
kontakti individualni vztahy, které povedou k uspokojovg@oZadavk kazdého
konkrétniho zékaznika. S vyuzitim CRM, jsou calhtca, prodej po telefonu, au-
tomatizace prodeje, individualni webové strankyanebmarketing, umaiuje pro-

menit anonymni kontakty na individuélni vztahy se aakiky.

Vice ¢asu na zakaznika — diky zefektiwn pribéhi proces dojde kcasové Uspie,

kterou pracovnici mohou vyuZit ke zlepSovani kyalittahi se zdkazniky.
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e OdliSeni od konkurence — implementaci CRM j@altl pro lepSi vztahy se svymi
zékazniky a odliSit se tak od konkurence. Firmy mokéto konkuretni vyhody

vyuzit, kdy pomoci CRM dosahnou vyrazného zlepseniztazich se zakazniky.

» VylepSeni image — podniky vyuZivajici CRM maji dalimage z pohledu uspoko-
jovani individualnich pozadavk To vede k Ustni propagahndh rozsieni p@&tu za-
kaznil.

» Pristup informaci v realnérfase — v dnesni déhe pro managementikbzity pri-
stup k informacim v redlnéase. Diky vyuziti CRM ma podnik vSechny informa-

ce potebné kiizeni kazdodenniho obchodovani.

* Spolehlivé a rychléiedpowdi — systém CRM umaitije pracovnikm odbytu, ve-
doucim pracovnikm a vedeni podniku ziskat spolehlivaiegpowd dalSiho vyvo-
je. Diky spravnému definovani pravidel pro stanéy#adpowdi, eliminuje se ri-

ziko chybného odhadu.

« Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbarmb-zavedeni CRM nedojde
automaticky ke zlepSeni komunikace mezi danymi yisé& nutné v této oblasti
odveést kvalitni praci ifp Skoleni,fizeni transforménich proces a vytv&eni novych

obchodnich procés

* Narnist efektivity tymové prace — zavedenim technoldgRM vzrista efektivita

prace uvnit jednotlivych tyn.

* Rast motivace pracovnik— diky usnadéni prace dojde ke sniZzeni g&abvani den-
ni administrativou, tim dojde ket&i spokojenosti zaéstnand, mensi fluktuaci a

vétSi motivaci k praci. [14]

1.2.5 17 pravidel pro uspéch CRM projektu

Pro podnik je dlezité plre vyuzit giinosi CRM, které nabizi. Nejprve CRM musi projit
strukturovanym procesemyifkterém se zjituje, co je pdeba automatizovat a co ne, aby

se z automatizace nestal chaos.
Stanoveni 17 - ti faktdrpro usgsnou implementaci CRM systému
1. Mysli velkoryse, zéinej skromg

2. Zapoj své zarstnance od samého daiku
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3. Automatizace podle zakladnich pozadavk
4. Pravidlo 80/20

5. ZkuSeny vedouci projektu

6. Zastupce v top managementu

7. Dostaténé investice do zastnand

8. Skoleni zansstnand — rozdilné koncepty
9. Cilené investice do softwaru a hardwaru
10. ZkuSené vedeni projektu CRM
11.Jasné vize CRM

12. Flexibilni software pro CRM

13.Volba standardu

14.Integrace

15.Zvyknout si na CRM chceas

16. Prehledna dokumentace

17. Strukturovana sprava verzi [14]

1.2.6 Motivaéni programy a jejich vyuziti v CRM

Nejen v oblasti &ného marketingu Ize vyuzit motir@iho programu jako vysSi stupe
marketingovych sogki. Motivatni programy CRM umatji snadnou aplikovatelnost pro
praci s prodejci i koncovymi zakazniky. Spravnymufitim tohotoieSeni dokaze zvysit
zisk 0 30% a posiluje zaroivdoajalitu zakaznik vici firmé, zna&ce nebo produktu. Moti-

vacni programy Ize nastavit v boji proti konkurencboeve slabSich prodejnich obdobich.

Reseni motivéniho programu Ize provozovat ¥kolika podobéach, od systému slev, SMS
komunikace, vydavani bonusovych karet s kooperiaei firem az po IteSeni. V posledni
doke se os¥dcuje forma webové aplikace — portélérnostniho programu. Tentthe byt

umis€n na webovych strankach. [15]

Pro vytv&eni motiv&niho programu je nutné definovat na které cilowépsky, nebo pro-

dejni prostedi bude zagteno. Provede se analyzgeg vlastnim programem. Na prvotni
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analyzu navazuje definice samotného programu, \seidlefinuje funénost programu a
ieSi se graficky layout portalu. Po této fazi fioven webovy portal, kde jsou jiz nasta-

veny vSechny postupy jak registrovat, komunikovagkupovat.
Mezi hlavni ginosy motiv&niho programu jsou:

» Rust prodej

» Rozsahla databaze koncovych zakainik

= ZvySovani loajality zakaznik

* MozZnost gimo komunikovat na cilové skupiny

» Poznani zékaznika jejich chovani

* MozZnost ovliviovat ndkupni chovani

*» MoZnost nasrrovat zakazniky k partném [15]

1.3 Procesy CRM

Cilem inov&nich aktivit CRM je aktualizace podnikovych protekteré souviseji se za-
kaznikem. Obchodni mode ma slouZzit k porogniriogice vytvdeni hodnoty podniku a

k vymezeni obchodniho prostoru. Obchodni modetrgegicky nastroj, ktery zohledje
situaci konkurence, zékaziikpartnet a mozné formy spoluprace. Definuje obchodni
architekturu, jeji pravidla,ffnosy a zakladni postojgipnu. Proces je jiz konkrétni reali-

zétor aktivity v ramci fisluSného obchodniho modelu.
Procesy CRM sedti do ti hlavnich skupin:

* Procesy marketingu

* Procesy obchodu

* Procesy sluzeb

Cilem je ziskat o zakaznikovi co nehlubSi znalagtito znalosti vyuzit k budovani vztahu

se zakaznikem. [5]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 21

1.4 Aplika¢ni architektura CRM

V informacnich systémech a technologiich se architekturaivgupko zakladni koncept

raznych oblastfeSeni. RozliSujeme tyto zakladni architektury:

* Architektura informanich sluzeb — struktura poskytovanych sluzeb a&hejiza-
jemnych vztah, sleduji nap informaini sluzby internim pracovnikn nebo exter-
nim zakaznikm a partneim, jejich obsahova napl obchodni podminky, organi-
zani zajiséni, atd.

» Aplika¢ni architektura informmiho systému —fedstavuje pohled aplikaci a uloh,
jejich uspeadani a zakladni vztahy

» Architektura technologickd — reprezentuje uggiani Sirokého spektra infortha

nich a komunik&nich technologii (softwarovych a technickych piedka)

» Architekturatizeni IS/ICT — definuje jednotlivé oblasfzeni IS/ICT a jejich vza-

jemné vztahy

Aplika¢ni architekturu roz&lujeme na opefkai ¢ast, analytickowdast, kooperativnéast a

kontaktni centrum. [5]

1.4.1 Operaéni ¢ast

Operd&ni ¢ast je zam‘ena na automatizacii&eni zakladnich podnikovych prodegzta-
hujici se k marketingu, obchodu a servisnfoinosti. Primérni Ukol je zaji&ti nejwtsi

efektivnosti existujicich procés
Front-Office vyuZziva fi kontaktu se zdkaznikem tyto aplikace:

* Podpora prodejnich aktivit SFA (Sales Force Auteomt— nastroje praizeni ob-
chodnich kontakt, predpowdi obratu fizeni obchodnichifpadi, atd.

* Podpora marketingovych aktivit EMA (Enterprice Metikg Automation) - seg-
mentace, vytvi&ni marketingového planu, sledovani vyznamnych othcith pi-

padi, analyzy trend, atd.

» Podpora servisnich aktivit CSS (Customer ServiceSupport) — organizace servi-
su, podpora servisnich zafah zakaznika, informace o produktech a jejich opra-

vach, garance s obchodnimi a marketingovymi apdikac[21]
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Obr. 3. Analytické a operativni CRM. Zdroj: [21]

Obrazelg. 3 ukazuje propojeni CRM na urovni analytické aragivni.

1.4.2 Analyticka ¢ast

V analytickécasti se vyuZivaji data tykajici se zakatindkdata ziskané ze sledovani proce-
si jednotlivych systérin v opera&ni ¢asti CRM: Zakladni fedpoklad usgsného vyuziti
téchto dat praizeni a podporu procé$RM a celé organizace je centralizace informaci o

zakaznicich. [21]

1.4.3 Kooperativni ¢ast CRM a kontaktni centrum

Kooperativnicast CRM zajisuje komunikaci se zakazniky a spolupraci s okolfganiza-
ce. Typickym pikladem vyuZiti kooperativniasti CRM je spoluprace s obchodnimi part-
nery organizace. V propojeni obchodnich pafiree plre vyuzit potencial, ktery aplikace

nabizeji, tim Ze dochazi ke sdileni dat. [5]
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1.5 Rizeni rizik

Pravidelna analyza hrozicich rizik a aplikace n&zjmh opaiteni proti jejich nezdimoucim
dasledkim pati k zasadam praetelného vedeni projektu. USmost projektu zavisi na
celéradk faktormi. Nejprve se musi hrozici rizik@&as rozpoznat a ohodnotit. Proti riéik

s malou pravépodobnosti se neprovadi zadna ograt jen se monitoruji. Naopak proti

velkému riziku je nezbytné provést ofmti, tak aby setbec neprojevilo.

Riziko obec® posuzujeme podle svého podilu na (nejdkp projektu a pravgodobnos-
ti, Ze skuténé nastane. # posuzovani vyse rizika rozliSujeme dva stupaik:
- vysoké — zavazny vliv jediného rizika naip&h a usgsSnosti projektu

- nizké — zanedbatelny nebo nepatrny wiznych rizik na usgsnosti projektu [14]

1.6 Piekazky pfi implementaci CRM

Kvalitni pracovnici v prodeji (odbytu) jsouipsvé praci zvykli na witou volnost. Viad
podniki je prodej ,posvatnym mistem*, kde se realizuj&kzMysoky obrat se v podniku
muze udrZovat v Ppact, Ze zamistnanci maji vysokou motivaci. Jestli pracovniccipio

shizenou volnost, fiZou to vnimat negatiwnpii zavedeni novych technologii.
Pracovnici v prodeji maji vesSkeré informace o zaékeizh u sebe a necfitse dlit s ostat-
nimi kolegy na jejim propojeni. Pociti odparcvnovému projektu CRM. NiZze to vést az
k 60% g¥icin¢ nedsgchu projektu. [14]
Pro usgch projektu se musiaitladre zkoumat a identifikovatiji¥iny mozného neusghu.
Abychom probudili v zagstnancich odvahu &lit svij skryty odmitavy postoj, uspada-
me workshop, ktery bude vést externi moderatorhBdaje vzdy celad skupina a proto je
tento typ vhodny. Odmitavy postoj je figemnym stavem emocionalniho k#pa sodas-
n¢ snahou o jeho uvodni. SniZzeni Ize dosahnouésehim problému nebo aktivnim jedna-
nim.
Tti zpasoby aktivniho jednani:

1. Bumerangovy efekt

2. Unikova reakce

3. Agrese [5]
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Piekonavani zabran

Pokud zamsstnanci zaujimaji negativni postoj préijeti nového systému, podnikirbe
vyuzit socialni psychologie s pomaci teorie menBlanagementigswdéi mensSinu, ktera

pomiZe Feswdcit vétSinu a zngnit jeji nazor.

Ctyti faktory ukazuji Usgsny vliv mensiny na celou pracovni skupinu

Vytrvalost a konzistence

Originalita a kreativita

Jednani v souladu s ,duchem doby"

Jednani bez zajmu o vlastni précp[14]

1.7 Vyvojtrendid v CRM

NejvyrazrejSi zmeny v péistupu a k celkovému pohledu na CRM pttdb v lonském roce.
V dusledku oslabeni celostové ekonomiky a v poklesu poptavky skiy doby rychlého
rastu a obratu. Firmy zaly vazré uvazovat o zavedeni CRM systiémSirSich souvislos-

tech. RedevSim si usdomuiji nutnost udrZeni loajality stavajicich zakk#n[18]

Vyvojoveé trendy nizeme rozlenit na obecné trendy IS/ICT, trendy na trhu saftwCRM
a na systémovou integraci a podporu proti@®RM. [17]

1.7.1 Obecné trendy IS/ICT

Vyvoj informatiky vyustil do trend, které zaznamenaly nejen prakticky orientovaniitrz

prizkumy, ale i teoretické prace.

= Konsolidace softwaru — dokdana integrace podnikovych prodeBack-Office,

podporovana aplikacemi ERP.

= Rizeni znalosti (Knowledge Managementyizeni znalosti neni chapano jak sa-
motny proces, ale jako koordinace podpch aktivit umoaujicich, aby jednotlivé

procesy byly vybaveny veSkerymi aktualnimi znalastm

» Business Networking, SCM, ERP a jejich integragedna se o spolupraci mezi

jednotlivymi podniky vytvéejici hodnotu pro zékaznika.
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= Elektronické sluzby — nabizejici dilprocesy, které Ize nabizet elektronicky a které

podniky musi opakovarindividualre vytvéret se ve ¥tSi mie nabizeji na webu.
» Podpora procés— misto nabidky firmy budou hledat podporu préces

» Soustedni vedeni nejen na tvrdé finar metriky [5]

1.7.2 Trendy na trhu softwaru CRM

Trh softwaru je velmi rozsahly a dynamicky. Podtedse Partner z roku 2008 dochazi
k rastu hotovych implementaichieSeni a SaaS, kde jgegpoklad éisti az 0 50% do roku
2010. Do budoucna hieSeni SaaS &o pomalu nahrazovat klasickéSeni a #tSina im-
plementaci bude formou SaaS. TédéSeni nabizeji firmy jako Oracle-Siebel nebo Micro-

soft.

DalSim z trend je vyuZiti pokr@ilych webovych technologii AJAX, které nabizejiardak-

tivni préci a funkce drag-and-drop.

Rozdleni trhu gednich CRM dodavatildle Partner studie z roku 2007. [20]

Tab. 1. Rozéleni obratu dle dodavat2ICRM

systému. Zdroj: [20]

CELOSVETOVY
DODAVATEL OBRAT V MIL. US$
SAP 1,47%
Transcom Worldwidge 1,389
Siebel 966
Oracle 368
Salesforce.com 281
Amdocs 276
Ostatni 2,238
Celkem 5,698

1.7.3 Systémova integrace a podpora produki CRM

VétSina vyznamnych spaleosti nabizeji na trhu softwaru CRM vSechny neéste&ne

Z nasledujicich konzuktaich sluzeb.

» Zpracovani strategie CRM
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» Revize podnikovych procés jejich zacileni na zakaznika

= Hodnoceni a vyr dodavatele SW CRM

= Rizeni projektu CRM

= Implementaci SW CRM

= Uprava SW CRM podle pteb zakaznika a jejich integraci s ERBenim

Finartni naklady na konzultai sluzby zavisi na velikosti podniku a komplexnpsojek-
tu. Vyzkumy uvadji Ze naklady na konzuktai sluzbycini dvou az ptinasobek nakladna

licenci CRM softwaru. [5]

1.7.4 Predpokladany rozvoj funkcionality softwaru
DalSi rozvoj funkcionality CRM bude zaiien na tyto oblasti:
» Analytické CRM
» Podpora kooperace s dodavateli a obchodnimi partner
» Podpora samoobsluznych aktivit u zakaanik
= Strojové rozpoznaneci
= Proaktivni seris
= Podpora maloobchodu on-line

= Rizeni zdroj v oblasti CSS [5]

1.7.5 Internet a e-CRM

E-CRM predstavuje komunikmi kanaly zaloZzené na internetovych technologiftkteri
povazuji e-CRM za pouhou podmnozinu CRM, ktera bbgafunkcionalitu a komunika
ni moznosti s klienty a okolim podniku zaloZenoumnmtarnetovych technologiich. Jinfip
kladaji e-CRM velkou tlezitost a povaZzuji jej za dalSi stadium CRM. Nautse nizeme

setkat s produkty typu ,e-help®, ,e-sales* nebomearketing”. [5]

Organizace které vyuzivajiiipnovaci svého CRM pouze nastroje e-CRM, ziskiavi

hodu v:
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- niZ8i transani naklady — komunikace se zakaznikem peabtictvim elektronic-

kych komunik&nich kanél je vyrazr levrgjsi.
- VysSi flexibilitu nabidky produki
- Zajistni snadnéhoifstupu ke globalnimu trhu
- Internetové technologie jako novinka v komurtikizh kanalech

- Nové moznosti v komunikaci se zadkazniky [5]

1.7.6 V-CRM (Value Customer Relationship Management)

V-CRM je systém zagteny na respektovani hodnot, které nAm usuidozhodovani o
volb¢ jednotlivych prostdki. Prostedky jsou zarrené na ufité cile. Cile se orientuji

podnikatelskymi vizemi. [14]

‘ adinky

‘ cile

l prosifedky v-CRM

‘ strategie

‘ vize
—3

hodnoty

—/

Obr. 4. CRM vychézejici z hodnot. Zdroj: [14]

Obrazeke. 4 ukazuje, Ze bez jasnych hodnot nelze dosalstanbvenych cil. Hodnoty
jsou zakladem uggné realizace v-CRM. Bez solidnich zakiadorenych hodnotami, by

cely systéem nefungoval. Zakladem v-CRM mohou bytrfaty vhodné i nevhodné. [14]

1.7.7 Oc¢ekavané trendy na¢eském trhu v CRM

Dulezity trend je v interni a externi integraci preicevVyrobni a obchodni organizace bu-
dou propojovat CRM s funkcionalitou podporuijfidzeni dodavatelskydetézci a pokrd@i-

|é planovani vyroby. Dalsi trend jégmeseni podnikani do kolaborativniho pfredi. Pfi-
myslové podniky vyuZiji moznosti vynikajicich vydych ERP systéin vybudované na
platforme SOA, které poskytuji Sgkovou funkénost jak v oblasti CRM, vyrah logistice a
fizeni dodavatelskyctetzci. Prikladem mohou byteSeni IFS Aplikace a Epicor iScala.
[17]
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2 RIZENi VZTAH U S KLi COVYMI ZAKAZNIKY

V dnesdni dob nestéi pouhd orientacé zaméieni na zakazniky. Pozice zakaZnjk stale
silngjSi a je nutné vytv@t organizaci orientovanou na zakazniky. Firmy mugvéret

dlouhodobé dodavatelsko-asthtelské vztahy, které povedou ke strategickémtnpestvi.

[2]

2.1 Kdo je kli¢ovy zakaznik

Nektefi zakaznici maji pro nas podnik zcela midany vyznam. NépsgjSi meritko Kli-
¢ovych zékaznik je podil na dosavadnich trzbasihzisku podniku. Jeidezité definovat
zakazniky podle typu obchodu, ktery j@itujeme pro dosazeniicia musime definovat
zékazniky, ktd nam tyto podminky davaji k dispozici. Firma mu&dét, kam chce s
fovat své podnikani, jaké jsou nové trzni segmemdyg technologie, rozgivani aktivit a

strategie peZziti.
Kli¢ovy zakaznik pedstavuje jeden trzni segment a musi se vigtpooces, pro objektivni
ohodnoceni portfolia naSich skatgch i potencialnich zdkaznikza pouZziti princif), kte-
rych pouzivame k trzni segmentaci. Hodnotici prgeemlozen na atraktitzakaznika a
na realistickém oceni pravé&podobnosti Usgchu u tohoto zdkaznika. Druhé hodnotici
kritérium je kvalita naSich s@asnych vztai se zakaznikem. [2]
Pro zajis¢ni Usgchu pée o vyznamné zékazniky jieba splnit Sest podminek.

1. Integrace programu peé o vyznamné zakazniky do celkového prodejnihorprog

spole&nosti.

2. Podpora a porozuni ukolu pé€e o vyznamné zakazniky od vedoucich pracaunik

3. Jasné a praktické komuniid drahy mezi odlehlymi prodejnimi a servisnimi-jed

notkami.

4. Stanoveni cil a poslani.

5. Kompatibilni pracovni vztahy mezi vedoucimi prodemoddleni a terénnimi pro-
dejci.

6. Jasné definovani a stanoveni, kterym zakdaniina byt udlen status vyznamnéeho
klienta. [9]
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2.1.1 Vyhody a nevyhody v péi o VIP klienty
Existuje rékolik vyhod, které jsou pozitivni v peo klicové zakazniky.
= Uzké pracovni vztahy
» LepSi komunikace a koordinace
» LepSi prodejni sledovani, lepSi sluzby
= HlubSi proniknuti do rozhodovaci jednotky
= VySSi prodej
» Prilezitost pro postup v katié pro prodejce

» NizSi naklady diky vzajemné dohod optimalni vyrob, dodacich podminkach a

prognoze poptavky
= Spoluprace na vyvoji a vyzkumu [4]

Kazdy vyznamny zakaznikipasi utité rizika. Nevyhody v p& o VIP klienty jsou nasle-

dujici:
=  Omezeny pdet zdroji
» Tlak ze strany vyznamného klienta@om si dilezitosti)
» ZvySovani pozadavkod zdkaznik
» Zanedbavani mensSich zakaznikteri maji dlouhodoby potencial

= Ztrata tymoveého fistupu uvnit organizace [4]

2.1.2 Ukoly a dovednosti pro péi o vyznamné zakazniky

Pé&e o klového klienta je velmiiezita a firma musi plnit spoustu Ukobro zajiSeéni
spokojenostidchto zakaznik. Aby Ukoly byly dolse plneny musi prodejci mit @dité do-

vednosti, kterymi ziskaji pfebné informace. [1]

Kazdému VIP zakaznikovi jefipélen odborny prodejce, ktery musi:
- Budovat dlouhodobé vztahy a navazovat nové kontakty
- Angazovat se doiffpmého kontaktu s kibvymi zakazniky

- Vézt zaznamy o vyznamnych zakaznicich a profilovgiébrmacich



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Urcit prodejni gilezitosti a prodejni potencial
Sledovat rozvoj konkureénich vyrobki a sluzeb
Oznamovat vysledky vysSimu vedeni

Sledovat a kontrolovat smlouvy s vyznamnymi klienty
Provadt prezentace na vysoké urovni

Koordinovat a pohotavvytizovat sluzby pro klienty

Koordinovat komunikaci mezi firemnimi jednotkamiteké poskytuji sluzby VIP

partnefim [1]

2.2 Budovani vztahi s vyznamnymi klienty

Dulezité je zansieni na budovani dlouhodobych vaiakteré jsou zagteny na ,prodej a

marketing zard'eny na vztahy*. Usgné budovani vztdhze zaijistit:

Osobni dvérou — dodrzovani sliip pruzreé reagovat na dotazy a problémy, vysoka
frekvence komunikace, osobni n&stu vyznamného klienta, padat spoléenské

udélosti a upozaovat na problémy

Technickou podporou — poskytnou know-how, spoluprada vyzkumu a vyvoji,

piedprodejni servis, Skoleni

Podporou zdra@j — poskytnout Ggrové vyhody, vytvéit pajcky, icastnit se spote

né propagace a vy¥imného obchodu

Urovni sluZeb — zaji8hi spolehlivosti a rychlosti dodavksizeni opakovanych ob-

jednavek, rychle aipsreé stanovit cenu
Eliminovat nedostatky

SniZovani rizika — zdarmargdvést vyrobky, zkuSebni obdobi zdarma, zaruky na

vyrobek, zaruky na dodavku, aktivni prodejni sletidy referetini prode;j

Je nutné sledovat a hodnotit vySe uvedené bodydykavyznamnym strategickym partne-

rem. Nasled& mizeme vyhodnotit vyhody a naklady jednotlivych met@dbudovani sil-

nych vztali. Je teba posoudit, jakou hodnotu zakaznigspzuji jednotlivé metat [16]
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2.2.1 Informaéni systém

Je dilezité u vyznamnych kliefatsledovat, které informace jsou pelta shromafovat a

uchovavat u jednotlivych zakaziiikle nutné sledovat cile, strategi@dici systémy, kterée

jdou poteba pro pé& o tohoto klEového partnera.

Pti ziskavani informaci je dobré mit na pam

- Duslednost

- Sledovani zrn

- Rozdleni finarénich prostedki

- Vyhody pred konkurenci

Tabulka¢. 2 rozdluje pevné Udaje, které se z&amiji na obchody mezi prodejcem a zakaz-

nikem. Prominlivé udaje dopluji pevné udaje zaznamenavaji kvalitativni (sulyekiSi)

hodnoceni situace zakaznika. [9]

Tab. 2. Informdni systém o vyznamném zé&kaznikovi. Zdroj: [9]

DRUH UDAJU

Pevné Prongnlivé
Obecné Adresy, telefonni a faxou&sla, Clenové rozhodovaci jednotky
elektronické adresy Kritéria vyhu
Prodavané vyrobky a obdhospoalané RPedstavy a postoje
trhy (velikost a tempoustu) Nakupni postup
Objem prodeje a vynosy Hodnoceni vAtah
Zisky Problémy a rizika
Investovany kapital Hezitosti
Ukazatel ndkladovosti (navratnost Silné a slakénkiyr dodavatele
investovaného kapitalu, ziskové rétp Silné a slabé stranky konkurence
Okolni znény, které maji na
zékaznika vliv nyni a v budoucnu
Konkrétni Dodavatelv prodej zakaznikovi

podle vyrobk

Cenova hladina dodavatele a ziskovost
podle jednotlivych vyrobk

Podrobnosti o slevach a srazkach
Vyrobky, cenova hladina a prodej
konkurence

Konec platnosti smlouvy

Je vhodné vyhodnocovat stavajici vztahu definoedkeré problémy, rizika aipezitosti.

Je nutné analyzovat z absolutniho tak relativniediska, silné a slabé stranky dodavatele

i konkurence. Firma musi sledovat i&&i zmeny svého okoli. [9]
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2.2.2 Planovaci systém

Z&kladni kAmen pro tvorbu planovaciho systémulpgnbe zakaznika, ktera je zaloZzena na

informanim systému, kde se shrondagi, uchovavaji a i dulezité udaje o zakaznikovi.

Vysledek bilance Ize shrnout do analyzy SWOT, ksmdyka jednotlivého klbvého za-

kaznika. Analyza SWOT slouzi proceni planu pro zakaznika.

Plan by ndl jasre definovat cile pro planované obdobi. Cile se stajigro prodej a zisku

na jednotlivych vyrobcich pro dané obdobi u kazdéfi@aznika samostatn
Strategie pakigdstavuji progedky, pomoci nichz dosahujeme Wané cile.

Pomoci kontrolniho mechanizmu ziskavame informacd®sahovani ail Diky kontrole
muZeme nastavit opravné priedky. Obrazeki. 5 ukazuje planovaci systéme pro vy-

znamného klienta. [9]

Bilance zakaznilca

v

Analyza SWOT
+ Hlné stranky
s=labé stranky
*Ptile Zito sti
sHrozby

|

Plan pro zakaznika
+Cile

+Strategie

+Eontrola

Obr. 5. Planovaci systém pro
vyznamného khe@droj: [9]
Dulezity bod je ziskovost kazdého vyznamného partniraeba hodnotit naklady a vyno-

sy prodeje u kazdého zakaznika. Naklady na kligmitzeme dlit na: naklady na prodejni

personal, naklady na technicky personal a na dgtaddejni a marketingové naklady. [9]
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3 SEGMENTACE ZAKAZNIK U

Termin ,segmentace trhu“ definuje disciplinu, ktpasuzuje celkovy mozny trh z hlediska

mnohem mensSich segmémebocasti. Segment trhu &uje skupina kupujicich s podob-

nici a jaké maji paeby.
Na trzni segmentaci navazuje trzni targeting d fisitioning. [7]
Trzni segmentaci izeme dlit na Urovre:

» Hromadny marketing

» Marketing segmentu

» Marketing zamsieny na mikrosegmenty

= Mikromarketing

* Individualni marketing

» Hromadné customizace [11]

3.1 Trzni segmentace B2B trtia

Pt segmentaci trln organizaci mzeme pouzit z velké&sti segmentaci ktera obsahuje stej-

né& kritéria jako u spégbitelského trhu.
Hlavni segmentmi kritéria pro obchodni trhy jsou:
= Demograficka — zagteni na odwtvi, velikost odiratele a umigni
= Provozni prominné — technologie, status uzivatel/neuzivatel, gobeti zakaznika

» Nakupni gistupy — organizace nakupu, struktura fmitio zangieni, charakter sta-

vajicich obchodnich vztahobecna pzovaci strategie, kritéria prodeje
= Situani hlediska — naléhavost, apltkd specifika, velikost objednavky

= Osobni charakteristiky — vzajemna podobnost, pdstigiku, zajisény vysokého

stuprg vérnosti

Manazéi rozckli potencialni zakazniky podle jejich z&fani na ty, ki davaji gednost

nizkym cenam, ki€ oceiuji sluzby, a na ty, kiékladou diraz fredevsim na jakost. [10]
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Existuji dalSi hlediska vyuZitelna v procesu segiaes, kterd vychazi z nakupni zkusenos-

ti potencialnich odératel.
Rozdleni zakaznik na:

» Potencialni zakazniky, Kienakupuji poprvé, ti vyZzaduji od potenciélniho aea-
tele, aby chapal jejich p@tby, pisobil wrohodré a poskytovat spolehlivé infor-

mace.

= Novakoveé jsou zakaznici, ktev minulosti dany produkt jednou koupili a vyZzadu-

ji prehledné prospekty, horké linky, odborné informag&ealitni sluzby.

» Naraini zadkaznici kladoutadaz na rychlé a spolehlivé sluzby, zakazkové Upevy

vysoky stupé technické podpory. [6]

3.1.1 PoZzadavky na efektivni segmentaci

Muzeme tiznymi zpisoby segmentovat trh. Pokud chceme, aby segmelytcefektivni

musi trzni segment byt:

»  Mg¢titelny — musi byt mozhmeiit velikost, kupni silu, atd.

Vydatny — segmenty museji byt velké, aby se vyjolaibsluhovat. Segment musi

obsahovat co ne§tSi homogenni skupinu.
» Dostupné — segmenty musi byt efekéidosazitelné a efekti¢robsluhovatelné

= Diferencovatelné — segmenty se musi liSit natallky se vyplatila rozdilna marke-

tingova komunikace

= Akceschopné — segmenty museji byt takové, aby ke fdemovat marketingové

programy, které itahnou cilové zakazniky [13]

3.2 Trzni cileni

Firmy musi identifikovat své trznitjezitosti a naslednmusi vyhodnotit a rozhodnou,

které segmenty trhu se stanou jejimi cilovymi t{iQ]
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3.2.1 Hodnoceni trznich segment

Pti hodnoceni trzniho segmentu firma musi brat v Gvda faktory. Celkovouijiazlivost
segmentu a zdrdjfirmy. V prvnim gipact se firma musi zajimat jestli je segment dosta-
tecn¢ pritazlivy z hlediska velikosti, tempdistu, rentability, navratnosti investic a stapn
rizika. V druhém pipact firma musi analyzovat, zda vynaloZena investicewém trznim
segmentu umozni dosdhnout poZzadovanych ekonomiakffichNékdy je nutné zamitnout
piitazlivé segmenty, protoze nejsou vhodné z hleddikahodobych cil. Firma si musi

odpowdét i na otazku, zda fize dostaténé pritazlivy segment trhu Usgns obslouzit. [10]

3.2.2 Volba trznich segmenti

Po vyhodnoceni trznich segmeémtichazi rozhodnuti jak dany segment obslouZit an@k

n¢j vstoupit.

_S:Dustieciéh.{ ta Wirbérova F-jr.roﬁl_;nvé' Trini Piné poksyti
j:eden segmett speoia]izac*e apecializace specializace b
M, My My My My g My M M My My My M My M
£ F 5 by !
£y . P?l . £ Fa Fal
Fy Py Py Py Py

P = prodiist. M=t

Obr. 6. Rt pristupi k vyleru cilového trhu. Zdroj: [12]
Obrazele. 6 ukazuje gt pristupi k vyberu cilového trhu.

1. Souste®ni na jeden segment — firma si zvoli jeden trZzmginsent, kde musi mit
dobré znalosti poeb a pani zakaznik a nize zde dosahnout velmi silného posta-

veni.

2. Vybérova specializace — firma se z&mje na kolik segment, ktery je pro ni fi-
tazlivy. Maze existovat mala nebo dokonce Zzadna synergie segmenty. Zagk

feni na vykrovou specializaciifinasi mensi riziko nez zaiteni na jeden segment.

3. Produktova specializace — firma se specializujgedan produkt, ktery nabizi ¥n

kolika trznich segmentech.
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4. Trzni specializace — firma se zé&mje na uspokojovani mnohaznych poteb pro
uréité zakaznické skupiny. Firma tak ziska dobré jmdiky zangieni na utitou
skupinu zakaznika stava se dodavatelem vSech novych vyipkteré tito zakaz-
nici uzivaji. Je zde malé riziko, Ze zakaznici hudaceni snizit 9§ rozpaiet na

nakup novych vyrobk

5. Pokryti celého trhu — firma se snazi uspokojit zélkey na rozsahlém trhu. To si
mohou dovolit pouze velké spéteosti. Velké firmy mohou obsluhovat trh @haa
hlavnimi zgisoby. Nediferencovanym marketingem (firma ignomaedily trznich
segment) a diferencovanym marketingem (firma operujeskatika segmentech a

uplatiuje specificky marketingovy program). [12]

3.2.3 Rozvoj trznich segmeni

Segmentace je vicefazov@nost zaloZeni naipdchozim vyzkumu. dmito fazemi pro-
chazi segmentace nezavisle na pouzité ndetdiskat segmentované skupiny zaka#nik

muzeme zajistitdmito metodami. [11]

= Kvalitativni vyzkum — vyzkumneé techniky z{igji motivaci, postoje a chovani za-
kaznilka. Typickymi metodami je focus group (sledovany skopy rozhovor) fi-

zeny rozhovoti matice repertoaru.

= Kvantitativni vyzkum — ufuje vyznamny rozsah popisujici trh. Udaje jsou aigk
ny postou prosednictvim osobnich rozhovibse zakazniky. Velikost vzorku zavisi
na potebné pesnosti a na omezeni statistickych technik, ktsoé jpouzity. Ob-
vyklé minimum je 100 interview na jeden segmerfpRva strukturovaného do-
tazniku by ngla obsahovat (atributy a jejich vyznam, znalostodrioceni zniky,
vzory uzivani produkt postoj k dané produktové kategorii, demografickarak-

teristiky, psychologii a medialni zvyky)

» Analyza — ziskana data zalezi na druhu analyzyolNgklejSi je faktorova analyza,
ktera eliminuje pronné s vysokou mirou korelace a potom pomoci shiélkma-
lyzy nachazi segmenty. V praxi&ssto vyuzZiva automaticka detekce interakci a na

popularit¢ ziskavéa i analyza vlastnosti produktu.

=  Owfeni — dilezité je zkontrolovat, jestli nalezené segmentyl jeealné, nebo se vy-

skytly ndhodou. Osteni Ize ziskat pomoci analyzy statistik ziskanyghiavedené
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analyzy, pomoci replikace vysleills novymi daty nebo pomoci experimentovani

S nalezenymi segmenty.

» Profilovani — kazdy shluk je vyprofilovan, aby vityi jeho charakteristické atribu-
ty, chovani , demografické charakteristiky, atdlugh obvykle dostanou popisny

nazev. [11]
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4 SHRNUTI POZNATK U TEORETICKE CASTI

Teoretickacast zpracovava informace z literarnich prafpeftdnki a internetu. Systém
CRM predstavuje strategicky z@&mpro moders fizenou organizaci, kterkesSi interni a
externi strategickou analyzu. Pro éslp podnikéni je dobré vytvib GspgSnou zékaznickou
strategii. Kazdy systém prochazicilymi procesy a ma danou aplikd architekturu. B
zpracovani teoretickych podkladbyla cennym finosem kapitol&izeni rizik @i zavadni

CRM systému a odstiiavani gekazek, které se mohoti implementaci systému vyskyt

nout. Pokud firma chce zavést systém CRM musi shtdoyvoj trend, ktery se dynamic-

Ky rozSiuje a vyviji stale dagdu.

Zavedenim CRM firmy ziskaji nastroj ptizeni vztak se zakazniky,fgsto je nutny indi-
vidualni gistup k zakaznikm. Fi obsluze VIP zakaznik firma musi splovat utité do-
vednosti a plnit Ukoly pro Ugpné uspokojeni pieb zakaznik. Je dilezité ¥idit jednotlivé
zakazniky do segmerttdch skupin. Obzvlasttrzni segmentace na B2B trzich vyzaduje

zvlastni poZadavky na efektivni segmentaci.

Zavedeni systému CRM bydo byt sowéasti podnikové strategie, ktergpeje k tvorke
pifidané hodnoty ve firth Nastroje a technologie CRM umunii lepsi a efektiv&si ko-

munikaci mezi#iznymi marketingovymi kanaly.

Zjistené poznatky addomosti v teoretickéasti, slouzily jako teoreticky podklad pro zpra-

covani analytické a projektovasti.
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. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Predstaveni spolé&nosti

FirmaREMPO VEGA, s. r. 0. je obchodni spatest, ktera byla zalozena 5. 11. 1997 a
navézala na dlouholetou tradici oborovych podMEMPO. Firma ma sidlo ve Zlinském

Vv~

kraji, v méstt Krométiz na ulici Skopalikova 2354/47A.

Hlavni predmet podnikéani je maloobchod a velkoobchod s rezZijrarjednicovymi materi-
aly. Pro sveé zakazniky zajife komplexni servis v pomocnych materialede&nim do-

davatelskych sluzeb.

Firma pisobi na pimyslovém trhu ve Zlinském, Olomouckém, JihomorakslkeeMorav-
skoslezském regionu. Zakaznici pochazi zébdvstrojirenského, stavebniho, potra¥ina

skeho, zertdélského, zdravotnictvi, socialnich sluzeb, Skolstarmady.

Firma nabizi Sirokou skladbu sortimentu, z hledis&&u poloZzek tak mnoZzstvi vede skla-
dem. Pro své obchodni partnery nabizi 8 000 poloZateriali. Zaji&¥'uje specialni materi-
aly a zbozi, které se nevedou skladem. Mezi prodejrtiment pai prodej pracovniho
oSaceni pro vSechny profese, pracovni obuv, osmtimanné pracovni paroky, drogerie,
kanceldské ponticky, n&adi, karténické vyrobky, natrové hmoty, #evo vyrobky, tech-

nické materialy, plasty, pryZe a dalSi rezijni@njeové materialy.

5.1.1 Historie spol&nosti

Historie spolénosti saha jiz od roku 1948, kdy byla zaloZena jalkorovy podnik. Slouzi-
la jako logisticky¢lanek centralé fizeného hospodstvi v z&éatcich socialistického hos-

pod&stvi.

Firma pisobila jako velky pimyslovy distributor, kde obsluhovala velké vyrolpoidniky
a malé spdebni jednotky. Hlavnim ukolem bylo zafgt rezijnich materidl pro tyto pod-

niky.

Do roku 1989 firma efektivhplnila hospodiské plany, zagstnavala 2 500 zatatnand

v 7 odSEpnych zavodech v jednotlivych krajich.
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V letech 1990 do roku 1995 firma prochazela praaati a restrukturalizaci. Vysledkem je
pét subjekfi ptisobicich na gimyslovém trhu. Tyto firmy jsou samostatnymi pravingub-

jekty a kazdy mé pravo pouzivat ochrannou znaREMPO.

Od roku 1997 je spot@ost s rgenim omezenym a s nazvem firREMPO VEGA, s. 1. 0.
Majoritni vlastnik je Ing. Miroslav Krka a zakladni jni spol€nosti je 6 000 000 &

5.1.2 Organizaéni struktura

Firma zangstnava 26 pracovnik Obrazeke. 7 ukazuje organizai strukturu.

Reditel

jednatel

| | | 1 | |
Obchodni Marketin- Telemarke- Obchodni | |Ekonomicky Logistika

govy usek ting

usek zastupci usek

Obr. 7. Organizani struktura. Zdroj: vlastni

Management spateosti je tvdien majitelem firmy, ktery nezasahuje &ipeni organizace,
ale pouze kontroluje ekonomické vysledky za datetni obdobiReditel firmy rozhoduje

0 béZnémtizeni a chodu firmy. Investi ¢innost musi schvalit majitel. Ekonomicky a
marketingovy Usek plnitdezitou strategickou ulohu, ktera slouzi k rozhagloweditele
firmy.

Obchodni Usek twd nakupni a prodejni odhkeni, které odpovida za bezchybnou realizaci

obchodnich zakazek, efektivnim a racionalnim nakupteriah a zboZzi.

Hlavni prodejni kanal twd obchodni reprezentanti, pracovnici telemarketiaduotovostni

prodej ve skladu. Pracovnici zali§i komunikaci mezi naSimi zakazniky.
Logistika je vstupni a vystupiianek mezi nasimi dodavateli a adateli. Zaji¥'uje do-
pravu zboZi k zdkaznikn z centralniho skladu v optimalnitase a mnozstvi. Vedouci

logistiky rozcluje pracovni ukoly mezi pracovniky skaldu.
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5.1.3 Ekonomické vysledky a problémy v roce 2009

Hlavni cil podnikani je vytu&@t maximalizaci ziskuip nejnizSich nakladech. Podle stano-
venych dlouhodobych plénse firma snazi o tmi navySeni trzeb o 10%. Rok 2009 byl
rokem znén, kdy spousta firem bojovala s celé®wou krizi a potykala se s obchodnimi i
ekonomickymi problémy. Firma toho nebyla vyjimkdly se snaZzila o dosazeni obchod-
niho vysledku jako v roce 2008. Firma obsluhujeusiw zakaznik z oboru strojirenstvi a
stavebnictvi, kde byl znatelny pokles poptavky. Muse hledat ndhradni zdrajijma a to
vyhledavanim novych firem a z&keni na jiny segment trhu. Fighse pod#lo ustat ne-
lehkou situaci, ale pro dalSi rokijala nekolik strategickych op#eni, aby pedesla podob-
né situaci. Firma @ekava podobny pokles zakazek v roce 2010 a protozd®dla inves-
tovat a realizovat projekty do inovaci, ktetignpsou zvySeni prodeje v jiném trznim seg-
mentu. Firma se rozhodla vytttomarketingové nastroje, které povedou ke zvypeode-

je a k lepsi efektivét prace.

Tab. 3. Vyvoj trzeb od 2007 do 2009. Zdroj: [22]

2007 2008 2009
Trzby v tis. K¢ 67 035 K 70 725 K 66 637 K

Tab. 4. Vyvoj marze od 2007 do 2009. Zdroj: [22]

2007 2008 2009
Marze v tis. K& 13 899 K 14 069 K 13 560 K

Tab. 5. Vyvoj naklatlod 2007 do 2009. Zdroj: [22]

2007 2008 2009
Naklady v tis. Ké 64 712 K 68 842 K 61 223 K

Tab. 6. Vyvoj zisku od 2007 do 2009. Zdroj: [22]

2007 2008 2009
Cisty zisk v tis. K& 2323 K 1 883 K 4 331 K

Ekonomické Udaje nAm ukazuji pokles v trzbach azm&ianovany ndist marze o 10%

se neuskutail, ale v roce 2009 se paila snizit naklady oproti roku 2008 o 7 619 tis.K
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5.1.4 Vize a cile firmy
Firemni vize je uspokojovat peby dobrych zakaznik dobrych zarmsstnané a vlastnika.

Dlouhodobym cilem je stat se preferovanou firmowinzékazniky na gmyslovém trhu

Vv regionu i v republice.

Poskytovat velkym a sdnim firmam na gimyslovém trhu v oblasti rezijni sgeby tak
vyborné nakupni a logistické sluzby, Ze tyto podjitd a rozpétové firmy budou efektiv-
n¢ fungovat s minimalnim pwem zangstnand v nakupu a logistice, snizi &t nakupnich

piipadi, objem zasob, zvySi 8yzisk a konkurenceschopnost.

Mezi dalSi cile firmy pat rentabilita vloZzenych prosdki a kougschopnost vyrobk a

sluzeb.

Firma k dosazeni stanovenychigiirovadi analyzu konkurence, stanovuje si SWOTyanal

zu, provadi marketingové a finar planovani.

Do strategickych cil firmy pati strategie prodeje, strategie nakupu, strategiéatiky za-

sob, strategie pohledavek, strategie sniZzovanadald regulace nakladovych polozek.

5.1.5 Marketingova strategie pro rok 2010
Pro rok 2010 si firma stanovila 6 marketingovyatatstgickych cii.

Firma v roce 2010 chcetmit zasadni rozhodnuti ve vyvoji marketingovéhaldeni a v

rozvoji pracovist telemarketingu.

» Firma zvaZuje investici do vytveni maloobchodni prodejni jednotky, protoze pro-
dej ve skladu vzrostl oproti roku 2009 o 12,22% riéshotovostniho prodeje tkio
10% z celkovych fijmu firmy. Déle se ukazalo, Ze hospesia krize neovlivnila

tolik spotebitelsky trh, ktery stale slySi na cenové a letékakce.

* Implementaci CRM systému, chce firma docilit jech@dfiremni strategie v obsluze
zékaznik, agendy a karet zakazihikefektivre fidit evidenci a podporu marketin-

govych aktivit,fizeni kontaki, akvizice a dalSi podipné aktivity.

» Hlavnim divodem konsolidace marketingovych aktivit je nefufgjumarketingové
odckleni ve firms Rempo LYRA, s. r. 0. V prvni fazi firmaipvezmetast marke-

tingovych aktivit, které maji spaleé prvky s firemnimi marketingovymi aktivita-
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mi. V druhé fazi se musi vytvib segmentace a zacileni zakazniklusi se provést
marketingovy a komunikai mix, ktery je nezbytnou séasti pro fungovani kazdé
organizace. Ke konci roku bydto prejit celé vedeni pod spraREMPO VEGA,

S. 1. 0.

» Firma provadi pravidelnou segmentaci svych zaka@zi& nezbytnéigstupovat ke
kazdému podnikatelskému subjektu individéalRfestoze maiji firmy spotaé
charakteristické oborové vlastnosti, chovaji seceioky s odliSnymi potebami.
ho rozhodovani a preferenci, z&eni na sluzby, obsluhu, poskytovani outsour-

cingu atd.

» Firma pravidels planuje marketingovy mix na dalSi obdobi. Markgtwé oddle-

ni planuje podporu prodeje pro hlavni komusikiskanal:
1.0sobni prodej tvieny tymem obchodnich reprezentant
2.Telemarketingovy aktivni prodejgs telefon
3.Maloobchodni prodej ve skladu se zdemim na spdebitelsky trh

Mezi podpirny komunik&ni kanal pafi veSkerd podpora prodeje, ktera pomaha
rychlym a efektivnim zfisobem zvysit trzby. Podpora prodejéze byt zanirena

na vSechny komunikai kanaly nebo jen na ¢ity prodejni kanal. Jedna séeple-
vSim o tvorbu sezonnich katatoaro/léto, podzim/zima), asicni akce, obsluha
www stranek, tvorba letdika inzerce, aktualni ceniky, reklamiie@mety, soutze,

mnoZstevni a bonusove slevy, atd.

Firma se aktivéa podili na sponzoringu Vsetinského hokeje a fotleio klubu FC

Slovacko.

» Posledni strategicky ukol je vytkeni webového rozhrani, které bude spolupracovat
s informa&nim systémem KARAT. Webové rozhrani e-shop budezdi@ro nove a
stavajici zakazniky, kiemohou realizovat elektronicky obchod. Vyhodoutégsu
je, ze pichozi objednavky seifio zaeviduji do informmiho systému KARAT.
Firma ma zakoupeny prvni modul, kde bude pracosaceni. V planu je vyt¥eni
a zakoupeni dalSichitmoduli, které budou obsahovat pracovni obuv, drogerii a

obalové materialy. Firma chce do budoucna titw@mpletni nabidku sortimentu.
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Marketingova strategie je kbvy dokument ve firy, podle kterého s#di marketingove
aktivity. Je nedilnou s@astitizeni, spolu s finamim fizenim firmy. Marketingové odsd
leni podléha finatnimu planu, kde jsou ¥isleny naklady na jednotlivé &ki programy,
které schvalujéeditel nebo majitel firmy. Obradzek 8 predstavuje zpracovanou marketin-

govou strategii pro rok 2010.

Marketingova strategie pro rok 2010
Sl . Konio Ildac? Strategicky | Marketingovy Vytvonf:nl
maloobchodni | Implementace | mrk. ¢innosti s . S webového
. . . - marketing pro | komunikaéni .
prodejni CRM systému | firmou Remo VIP firm mix rozhrani pro
jednotky LYRA y e-shop
Markﬂetlngovy Cil projektu C,lllovapl SWQT analya Osobni prodejl  Cile projetku
priazkum zakaznik firem
Markenr-\g(?vy a Segmentace Marketlr?gczvy,/ 3 - Rozbor .
komunika&ni . . komunikani |firem+mrk.mix+]Podpora prodeje Implementad
. zékaznik : S
mix mix komunik.mix
Kontrola a Zpusob Konsolidace AELIELS7E Public Technické a
. . - . | prezentace ng . . fog o
zpétna vazba | komunikace | mar.Cinnosti miru Relationship |personalnfeSen
casovy TEChP |ckeva KVO nt’rola a Direktmarketing Internet casovy
harmonogram|personalnfeSen| zpétna vazba harmonogram
Zajiseni Vyh!edavanl : : Kontrola a
. . Kontrola novych strat. | Direk marketing o
investice spuséni provozy
partnefi
Zpétna vazba Reklama
Ptinosy do
budoucna

Obr. 8.Marketingova strategie pro rok 2010. Zdroj: vlastni

Pro rok 2010 je nejdezit¢jSi vybudovani maloobchodni prodejni jednotky. FErehce
diky tomuto projektu zvysit s\ prodejni zisk v hotovostnim prodeji. DalgileZity akol je
zavedeni elektronického prodeje. Aby tyto stratdgily Us@Esné je nutné sledovat a vy-
hodnocovat prodegthto prodejnich kana) zjistovat zgtnou vazbu a planovat marketin-
goveé aktivity. Tyto dva vyznamné strategické cila podpdit strategie zavedeni prik

CRM systému.
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5.2 Cile analytické ¢asti

Primarni cile

Primarnim cilem analytickéasti je zjistit sotasny stav CRM systému ve fiémanalyzo-

vat podminky a fedpoklady pro usf$né zavedeni systému. Je nutné proveést rozbor struk
tury a roztidéni zakaznikl v soasné databazi informiaiho systému KARAT. Pro Uusg-

né zavedeni projektu jeildzité analyzovat problémy, které mohou branit pégaé reali-
zaci projektu. Progednictvim interview budou zji&y nedostatky saasného CRM sys-

tému. Na zaklatlanalyzou vyhodnocenych kritérii bude navrzen ftojetery bude kore-

spondovat se zji&ymi vysledky.
Sekundarni cile

Sekundarni cil analytickéasti je provést rozbor stavajici marketingové koikace. Na
z&klad zjistenych vysledk navrhnout v projektovéasti takovou komunikaci, kter4 bude

podporovat jednotlivé zakaznické segmenty a komagiik CRM systému.
Metodologie pouzita v analytické¢asti:

- Analyza SWOT

- Analyza VRIO

- Interview

- Metody popisu

- Metody srovnani

Metody analyzy a syntézy

5.3 VRIO analyza

Metoda VRIO hledd konkuréni vyhodu na stranzdroji. Konkuregnim faktorem se

zdroje mohou stat zagdpokladu pozitivnino vyhodnoceni 4 asgietdroji:

V — value (hodnoty), R — rareness (vzacnosti),imitability (napodobitelnot zdroje) O -

organization (organizace).
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Posouzenim zdrdjzjistime strategickou konkuré&mi vyhodu, picemz zdroje jsou hod-
notné pouze pokud snizuji naklady, zvySuiijmy a nenti prilezitosti a neutralizuji

hrozby.

Tab. 7. Analyza VRIO. Zdroj: vlastni

Posouzeni zdroji organizace Poznamka

* Fyzické zdroje | * Kvalitni Informani systém

* Obnoveni informani infrastruktury
* Prostorné skladovaci prostory

* Parkovaci mista pro zakazniky

* Kvalitni distrigucni kanaly

* Kvalitni logistika

* Lidské zdroje * Kvalifikovany personal

* Pravidelné odborné Skoleni
* ZkuSeni prodejci

* Odborné znalosti sortimerita

* Finargni zdroje | * Disponibilni kapital 12 913 tiscK

* Bézna likvidita je 1,85 BL=0OA/(Kr.zav.a Kr.bu)
Dop. hodnota MPO (1,5-2)

* Rentabilita trzeb - 6,49% RTZ/IT

* Rentabilita vynos - 8,12% RV=EBIT/Vynosy

* Celkova rentabilita - 11,04% RK=EBIT/Aktiva

* Doba obratu zasob - 70 dn DOZ=(Zasoby/T)*360

* Doba obratu pohledavek - 87n [DOP=(Pohl./T)*360

* Celkova zadluZenost - 40,97% CZ=CZ/Pasiva

* Nehmotné zdroj¢ * Znalost trhu
* Znalost prostedi

* Podwdomi obchodni zrtky REMPO
* Kvalitni marketingova podpora

Analyzou VRIO, ktera je uvedena v tabutcer bylo zjiS€no, Ze firma disponuje kvalitnim
IS, ktery umo#uje rychlé a efektivnfeSeni obchodnichripadi, fizeni financi a €etnictvi

s propojenim na skladové hospistéi. V roce 2009 praitl ndkup novych PC, monitba
teleforti, které zajisti rychlejSifgpnos informaci mezi firmou a svymi zakazniky. Firma
poskytuje zazemi pro pohodiny nakup ve skladovyastprach. Mezi know-how piat

kvalifikovany personal, ktery je vzdy ochoten zakéoni poradit a pomoci najit vhodné
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feSeni jeho problému. V dnesni dafeni dilezité prodat vyrobek se kterym by zékaznik
nebyl spokojen, ale takovy ktery zakaznikovi buidgnou hodnotou a uspokoji jeho po-
treby. Diky spokojenosti se zakaznik bude vracetdkopanym nakujm a firma bude
posilovat jeho loajalitu. Pomoci dobré orientadeznim prostedi B2B trhii v oblasti re-
Zijnich materiai firma dosahuje dobrych ekonomickych vysleédkirma efektivi vyuziva
cizi zdroje, celkové rentabilita je 11%. V oblaakitivity mizZe firma snizit obratku zasob,
ale mnozstvi zbozi firma musi drzet skladem prozlazniky, ktd nakupuji ve sklado-
vych prostorach. Firma obsluhuje velké vyrobni pkynkteti vyZaduji dlouhé splatnosti,
proto je doba obratu pohledavek okolo 9Gi.dBobré ekonomické vysledky podporuje

kvalitni marketingova komunikace a pédemi obchodni zriky REMPO.

5.4 SWOT analyza

Analyza SWOT slouzi s &eni situace v podniku. Popisuje \nit prostedi (S — strenghs —
silné stranky, W — weaknesses — slabé strankyg@ivorostedi (O — oppourtunities ¥p

lezitosti, T — Threats — hrozby).

Firma pravidel® vytvari SWOT analyzu, ktera ukazuje silné stranky, kisodl poteba
posilovat a slabé stranky, které se musi odstreatio eliminovat jejich dalsi rozsah. Firma
stanovuje k odstrani slabych stranek jednotlivé &ilkroky. DalSim ukazatelem jsodip
leZitosti, které se firkhnabizeji z potenciélniho trhutikeZitosti je teba vyuZit, definovat a
uclat z nich silné stranky. Na firmuipobi hrozby, kterym firma museélit a snazit se jim

piedchazet.

Z provedené SWOT analyzy, ktera je uvedena v tabul® vyplyva, Ze firma disponuje
Sirokou nabidkou sortimentu, a tim ziskava vyhodliswé konkurence. V roce 2006 zaved-
la pro velké vyrobni podniky moznost poskytovanisourcingu. Této sluzby vyuziva 15
VIP zékaznik, ktei veskeré rezijni materialy nakupuji od firREMPO VEGA, s. r. o.
Mezi silné stranky pét vykonny software a kvalitni zafstnanecky personal. Ve figm
zérovei schéazi certifikace 1S@arovy kdd, ktery by urychlil praci a obsluhu veakbvych
prostorach. Dlezita je i gestavba a modernizace nakupu pro drobné Zivnosigpote-
bitelsky trh. Firma disponuje Sirokou Skalou sosdirtu, ale musi zlepSit informovanost
zakaznik o hloubce a moznostech vyuziti. Férree nabizeji ffilezitosti prostednictvim
internetového obchodu, ktery bude zavede&ervnu roku 2010. #zenim maloobchodni

prodejni jednotky firma bude moci zvysSit hotovogbnddeje a vyuzit dostates skladove
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kapacity. Diky Siroké nabidce sortimentu a dobr&tanosti finatnich zdrofi firma mize
obsluhovat velké podniky, které pozaduji komplesinZby, dlouhodobé splatnosti a per-
fektni logistické zazemi. Firma musi davat pozbs aeztracela zakazniky diky zvysujici
se konkurenci a jeji specializaci ne segmenty tNespravnym fistupem ze strany za-

méstnand.a Spatnym nakupemirbe vzejit nebez@e ztraty zakaznik

Tab. 8. Analyza SWOT. Zdroj: [22]

ANALYZA SWOT
Silné stranky Slabé stranky

* Dostupnost finatinich zdroji * Nedostaténa informovanost zakaznik
* \ ¢domi obchodni zriky REMPO * Slozita prace ve skladschaztarovy
* Site a hloubka sortimentu kod
* Odborni prodejci * Neni zpracovana nakupni plditi
* Pojmenované a rozpracovaneé prodejn * Nedostaét®bsluha zakaznikpri

kanaly osobnich odtech ve skladu
* \Vykonny a adaptabilni software * Existujici rozgaonezi OZ a
* Dobré skladové zazemi pracovniky nakupnihostatd
* Kvalifikovani zamgstnanci, Skoleni * Velk& vzdalenost odipyslovych

a vzalavani aglomerét
* Poskytovani outsourcingu a Siroké * Schazi céaide 1ISO

Skaly sluzeb

Prilezitosti Hrozby

* Mozné vygzeni informaci z historie  |* Vysoka specializace konkurence na

databaze prodeje segmenty naSeho sortimentata z
* Obchody prostednictvim www zékaznik
* Potencial stavajicih zakazriik * Zakaznik nezna BinaSeho sortimentu
* Skryta kapacita prodejniho skladu * Ztrata zak&#ni disledku vnitnich
* Vytvoieni maloobchodni prodejni prodejnich sil

jednotky * Spatny nakup - ztrata zakaznik

* Schopnost obslouzit velkého zakaznikp  * Obtiznén@yeni wici konkurenci

* ZvySovani trzniho podilu vigledku * ZvySovani cen v tisledku zvySeni cen
posilovani posdomi zngky REMPO a vstupu vlastnikem
sortimentu firmy

* Ziskavani novych zakaznikna
specialni sortimenty
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5.5 Analyza soasného stavu CRM ve firmé REMPO VEGA, s. 1. 0.

Spokojenost zakaznikse rovna synonymum pro Gsh. V kazdé firnd a zvlast v dnesni
nejisté dob plné znén a nenici se politické situaci je spokojenost zakaanpkioritnim
cilem. \&rny z&kaznik se vraci k opakovanym nakupa posiluje dobré jméno firmy.
Spokojeny zakaznik se pro firmu stav&eliym partnerem pro jeho podnikatelsk&in-

nost, pro planovani dalSich podnikatelskych aktiazvoj a inovaci firmy.

P&e o zakazniky vyZzaduje individualnfigtup s nefetrzitou péi, ktera je zaloZzena na
vstricnosti, spolehlivosti a profesionalnirfigiupu. Firma si svych z&kaziikelice vazi, a

vyviji maximalni asili k uspokojeni jejich peb.

Firma realizuje rozdilnéffstupy k obsluhovani zakazriikFirma rozdluje své zékazniky

s

podle fiznych kritérii. VIP partnie jsou nejdilezit¢jSi skupina zakaznik

Pro VIP partnery jsou stanoveny specialni programgji individualni splatnosti, ceny,

bonusy a slevy.

Ve firmé je rozdlen zpisob komunikace se zakazniky preshictvim hlavniho a podp
ného komunik&niho kanalu. Hlavni komunikai kanal je roz8len na osobni prodej, tele-
marketing a maloobchodni prodej. Podyy komunik&ni kanél tvéi podpora prodeje,

ktera slouzi pro kratkodobé stimuly k nakop

Prace se zakazniky jézka kazdodenni prace #dSeni zakdzekpiznych pozadavk po-
ptavek, vyizeni objednavekieSeni stiznosti a reklamaci. Obchodni reprezensaptia-
covnici telemarketingu jsou velice zaneprazdrkazdodenni operativni agendou, Ze jim
nezbyva pilis mnohocasu nareSeni administrativnich ukolu. Ve fisnmeni zaveden jed-
notny systém evidence obchodnich zazingmimo vedeni objednavkového systému), kte-

ry by efektivré slouzil jako nastroj pro praci s daty ael@¥itymi informacemi zakaznik

Firma si u¢domuje nutnost zavedeni jednotného systému praeereida zaznamenavani
vztahi se zakazniky (nutnost vytteni aktualnich dat), terminového planovainilegitosti
a akvizenich staw. DalSi divod je ucelené sledovani obchodnich a rozpracovengka-
zek, efektivijSi vyhodnocovani prodejejghledné sestavydselniky pro kazdeho zakaz-
nika. Aktivni marketing po zavedeni CRM systému amidiromadné oslovovani formou

telemarketingu, korespondentieryZzadany mailmerge nebo directmail.

Firma zavedenim CRM sleduje sgi strategického planu pro rok 2010.
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5.5.1 Struktura a rozdéleni zakazniki firmy REMPO VEGA, s. r. 0.

FirmaREMPO VEGA, s. r. realizuje velkoobchodni a maloadmimi prodej na gimyslo-

vém trhu.
1. ROZDELENI ZAKAZNiK U PODLE VIP PARTNERU

Firma obsluhuje 4 407 obchodnich partnetdkaznici jsou rozdeni podle marze na VIP
partnery, kt& podle Paretova pravidla t&io/2% podilu na celkové marzi firmy. Jedna se o
firmy pasobici na pimyslovém trhu a za#stnavaji vice nez 200 z&stnand. Pro VIP
zakazniky firma realizuje kompletni servis dodav&to firmy maji velky potencial, ale
skryvaji i velkou hrozbu v podémesplaceni pohledavek. V oboru rezijnich matenpét

sobi i velk& konkurence, proto je nezbytné dodréeysokou kvalitu vyrobk a sluzeb.

Obrazeke. 9 ukazuje procentualni roddni VIP zakaznik a ostatnich firem. Mezi naSe
MORAVSKA VODARENSKA, a. s., TES VSETIN, a. s., ZPS¥Vs., OHL ZS, a. s., Nova
Mosilana, a. s., UNEX a. s., Sroubarna Kyjov, sgok. 0., TOMA, a. s., PENAM, a. s.,

v~

Psychiatricka l&ebna Krondtiz a mnoho dalSich.

Obr. 9. Rozdeni marze VIP a ostatnich firem v %. Zdroj: vlastn
Pro VIP partnery se vyt¥aosobitna a individuélini gé. Firma si ugdomuje potencidl
rastu u €chto partnar a proto vynaklada maximalni asili k uspokojenitgbtechto dile-

Zitych strategickych zékazriik
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Tab. 9. Pdet firem na celkové marzi v roce 2010. Zdroj: viast

Rok 2010 Marze Pdet firem % podil na celkové marZi
VIP firmy 9 826 tis. K 105 72%
Ostatni firmy 3734 tis. K 4000 28%
Celkem 13 560 tis. K 4105 100%

2. ROZDELENi PODLE PRODEJNICH KANAL U
Obchodni zastupci

Obchodni reprezentanti realizuji osobni prodejk@el stedni firmy jsou rozéleny mezi

jednotlivé prodejce, kie zaji¥'uji komunikaci mezi zakazniky a firmou. Obchodrpree

zentanty dlime na zaréstnance firmy a prodejce pracujici na zakla@ivnostenského
opravreni.

Telemarketing

Pracovnici telemarketingu realizuji obchodnippdy ges telefon. Pokud sesi ¥tSi za-
kadzka nebo vyrovétizeni, pracovnici telemarketingu vyjgtdo terénu a se zakazniky
ieSi gipadné dotazy a obchodniipady. Telemarketingové o&léni obsluhuje sedni fir-

my a drobné Zivnostniky.
Maloobchodni prodej

Maloobchodni prodej ve skladu jetan spatebitelskému trhu. Prodej koncovému uZivate-
li umoziiuje nakoupit zbozZi za vyhod8i ceny nez v &nych super a hyper marketech.
Prodejni asistentka kvalifikovarobslouzi i ty nejnarnéjSi zakazniky, dopotii a nabidne

zakaznikovi adekvatni zbozi.

2%

O Obchodni reprezentantil Maloobchodni prodej
O Pracovnici telemarketingd Ostatni prodej

Obr. 10. Rozdeni marze dle prodejnich kamar %. Zdroj: vlastni
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Obrazeke. 10 rozaluje procentualni marzi dle jednotlivych prodejnicdinati. Maloob-
chodni prodej ve skladu vzrostl oproti roku 20082022%. Tento ukazatel byl rozhodujici
pro vybudovani maloobchodni prodejni jednotky, &teabizi potencialniist prodeje a

trzeb.

5.5.2 Databéaze zakaznik firmy REMPO VEGA, s. . 0.

Databaze zéakaznikje evidovana v informaim systému KARAT software, kde jsou za&-
kladni Udaje o zakaznicich. V zakaznické &a® eviduje obchodni jméno sp@iesti,
adresa, kontaktni udaje, poskytované sluzby, farhrady faktur, informace o poskytovani
o nahradnim pkni, identifikatni ¢islo. Ke kazdému obchodnimu partnerovi $gaguje
v systému pod polozkou ,dealer* jméno obchodnihstugéce nebo pracovnika telemarke-

tingu, ktery zodpovida za komunikacteseni zakadzek se&enym obchodnim partnerem.

V zakaznické kattse nesmi gnit identifikacni Udaje, pouze dealer, pokud je firmiadp-
lena jinému prodejci. Za spravnost informaci je mepna asistentka prodeje, ktera evidu-

je nové obchodni partnery a ropfichozi objednavky do firmy.

Obrazeke. 11 nazora ukazuje jak pracovnici telemarketingu eviduji sb&hodni pipady
v programu KARAT software, kde v oknpozndmky Kk partnerovi eviduji za&znamy
z telefonickych rozhovdr Zaznamy jsouridény pod sebou v chronologické posloupnosti.

Nevyhoda je neghlednost a nevraceni se k dohaj

. Objednavky pro REMPO VEGA, s.r.0. / Svehlova Monika / 4.2.2010 - [Poznamky k partnerovi (Editace)]

5 ... Evidence Piehledy Sestavy Chelnky Operace Servis Moduly System: Mapovéds
[}
ST

Organizace Fahpiijaté Objednivky

FPoznamkia k partrierovi

— Partner
0100015571, MIékarna Dlednice. AMD

P i

Ty pozriémbis E i Mezadénn
Diatum vitvoren’ poznamky = 104.05.2008 1218
Poznamk.a 18.2.2008 - miuvila jsem s p.Metelou a probrali jsme spolu problémmy, které vanikli. 22 uZ neodebiraji tolik zbo#i. Byla to

wlivem wypsokich cen, tak jzem mu slibila, e s2 na ceny podivam a zavolam mu. Je ochaten spolupracowvat. Zkusim ¢
s nim domluvit schiizku a zajet se za nim podivat.

28.2. 2008 - volala jzem ¢ p.Metelou, fikal, 28 smetdk mam objednat podle stamich objednavek. Slibila jzem mu, Ze
dodéldm nacenéni i = hadiceni a padiu mu ta e-maile. Zkusim to udélat a zajet za nim.

18.3.2008 - vypracovévala jsem cenovou nabidku drogérie.

19.3.2008 - vypracowdvani cen.nabidky.

20.3. 2008 - mluvila jzem 2 p.Metelou, Ze uZ mam pro ného vwpracovanou nabidku, tak mu il poghu e-mailem, zkusim mu
zavolat behem piiétiho thdne.

26.3. 2008 - wolal mi p.Metela, 2228 mu ceny moc libi a Ze asi zatne nakupovat zaze od nas. Chee jeité nacenit
hadice.

3.4.2008 - objednavka.

10.4.2008 - volal mi p.Metela a chiél védét kolik stoil dievénd kartad B0 o na hil Rekla sem mu, 22 145, Aekl, 22
BT e i

— Posledni opravu proved!
Proved| [5M {04.02.2010 14:15:35,850°

Obr. 11.Poznamky k partnerovi v systému KARAT. Zdroj: miast
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Pracovnici telemarketingu @it icinnéjSi a efektivijSi nastroj pro spravu kontaka za-
znami z jednéni. Nainstaloval se freeware program E&gBii, ktery slouzi k osobnimu
planovani sctizek, kontaki, zaznam z jednani a spravu kontaktV tomto programu
pracovnici telemarketingu eviduji zaznamy z jedn&ykazuji denni a tydenrdinnosti,
které gedkladaji vedouci telemarketingu. Spravuiji si zdetékty, telefonni a e-mail adre-
sy. Nevyhodou je, Ze program je nekompatibilniagpmem KARAT, nelze sdilet data
v jiném PC a nemoznost vytizeni historickych ud#&racovnici navic &aji dvoji praci,

kdyz zdznamy z jednani ukladaji do dvou prodgra@brazeks. 12 ukazuje zaznam vola-

nych kontakt od pracovnika na telemarketingovém &ddi.

EssentialPIM - | C:\Documents and Settings\marketing01 \Plocha \TELEMARKETING2_EPTM

Soubor  Upravit Zobrazeni Prejit  Akce  Mastroje  Mapovéda
s
[| Den po4 | it5 st6 &7 5 [
i | |
1| Mési 1
|3 Rok dop
] Tabulka 2 30
Alce 33
[ Dres i
4 Pejitna... 4 %
£ Pfidat 00
5w
6 L
.. Hledat... i
00 | | Penam Olomouc - Penam Rosice - Hypernova Bioveta - Penam Rosice -
? 30 | | Penam Sumperk - Porada Hypernova Poly plasty Pulco -
00 | | Hypernova Orlova Penam Zlin - Tipa B - p.Pour Strojirna PZ - Pulco -
8 30 | | Penam Martinov - Arctos - Apos - p.Hakobova| | | Arctos - p.Krampla | | | Penam Olomouc -
00 | | Penam Martinov - Tipa B - Arctos - p.Krampla| | | Strojirna PZ - Penam Rosice -
9 30 | | Penam Brnénec - Penam - Penam Martinov Penam Rosice - Penam Hepek -
00 | | Penam Prostéjov - | | | Penam Martinov - Thermolux - p. Penam Martinov - Skoleni Merida
10 30 | | PK Solvent - Hypernova Tero Rosice - Penam -
00 | | Penam Tiebic - Penam Prost&jov - || | Strojirna PZ - Pulco - p.Ustohal Penam -
1 1 30 Tribon - p.Rozsival
adp) | MIékédrna Olednice ||| Penam Rosice - Gumex - p.GalaF Penam Hepek -
12 30 | | Euroedil - Pulco - Mlékarna Olesnice | | | Penam Hepek -
00 | | Penam Martinow - Penam Zlin - Penam - Hypernova Hradec
13 30 | | Penam Prostéjov - | | | Penam Bieclav - Penam -
i} Penam Miyn
14 ; Penam Hepek -
0o Trevo -
= 15 30
:::_’,' EPIM dnes. 16 00

Obr. 12. Tydenni zdznam hoxor programu EssentialPIM. Zdroj: vlastni

Tento program byl nainstalovany i u obchodnicheeentant, ktefi méli provadit zazna-
my z jednani a planovani tydennich kontatbdobnym zpisobem. Ze z@tku obchodni
zéastupci tento ukol plnili, ale postupefasu ztratil na vyznamu. Argument pro nevykazo-
vani byl: nepropojenost s inforgr@m systémem KARAT, zbysaost vykazovat zaznamy,

prodejci maji byt v terénu a jednat se zakaznilkegostatel¢asu. V sotiasné dob firma
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citi nutnost zavedeni CRM systému, ale vSe mushagtanované, rozpracovar@sow
zvladnutelné a musi byt stanoveny kontrolni medrauos. V neposledrtact bude nutné

proskolit zangstnance ai@swdcit je o vyhodnosti a nutnosti zavedeni CRM systému.
» ROZDELENI| FIREM DLE DEALERA V SYSTEMU KARAT

V informatnim systému KARAT v identifikéni kar€ obchodniho partnera je evidovan
.dealer”. Ve firm¢ pasobi 7 obchodnich reprezentamt 4 pracovnici telemarketingu a ve-
douci telemarketingu. Dale je evidovan prodej ztov@® prodejna v B firmy bez Dea-

lera, velkoobchodnik Brno, a dodavatelé.

Tab. 10. Rozdeni paitu firem v databazi KARAT. Zdroj: Vlastni

(0)4 pocet firem Telemarketing | pocet firem
JIREK 99 FOLTYNOVA 276
KOSATIKOVA 140 HAJDOVA 473
VASKOVA 215 SKROBOVA 551
CHMELAR 103 SVEHLOVA 469
HRADIL 55
CRENSCOVA 70
SKLENAKOVA 154
CELKEM 836 CELKEM 1769

Firem bez dealera je evidovano 622 firem, dodagatedi priblizné 500 firem a 1 000

firem je neozn&nych.

Firmy rozctluje feditel firmy Petr Mekyska, ktery m& bohaté zkuSéinpgrodeje. Ob-
chodni zastupci a pracovnici telemarketingu maijj kmen firem, o které p®iji a snazi se

zékazniky motivovat k ndkupu.

Rozdleni podle dealera je takéldzité pro vyhodnocovani prodeje dle jednotlivycb-p
dejnich kanal a pro stanoveni odiny. Firma provadi kazdodenni analyzy prodeje dle
jednotlivych dealear s porovnanim s fskym rokem. Firma se snazi kontrolovat a awdiv
vat vyvoj marze v daném dsici. Firma prosednictvim aktivniho sledovani prodeje a vy-
voje marze mize operativi reagovat naifpadné poklesy v prodeji. Pokud je marze nizsi,
ve spolupraci s marketingovym adieinim uskuténi podporu prodeje nebo mid@ainou
akci na zvyseni prodeje. Analyzy prodeje se prokadidodens, mesicné a rané vzdy

v porovnani s minulym rokem.
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5.5.3 Marketingova komunikace

Marketingovad komunikace ve firje velice dilezita. Firma pouziva&sSinu komunika-

nich prostedka k realizaci svych cil.

DuleZitost je kladena na budovani dlouhodobého pktismého partnerského vztahu. Fir-

ma si uédomuje, Ze ziskani nového zakaznika ji stoji 6 kiée Usili a naklail

Marketingovd komunikace je rogéna na hlavni a podmy komunik&ni kanal. Mezi

hlavni prodejni kanaly pat
Hlavni komunikaéni kanél
Osobni prodej

Obchodni zastupci jednaji s gd&nou kompetentni osobou, ktera ve firmasteSuje na-
kup nebo nakupni odbtbni Kontakt se provadi v méstzakaznika, kde obchodni reprezen-
tanti predkladaji svym obchodnim partfier cenové nabidky, katalogy, akce, slevy a dalSi
propagéni materialy. Obchodni zastup@si vylErové a poptavkovéizeni ve svych s
fenych firmach za pomoci marketingového &ddi, realizace a fibéh obchodnich fpa-

du, pogipack stiznosti nebo reklamacenBzité bylo udrzet dobré obchodni vztalghem
minulého roku, kdy mnohé firmy prochézely krizi. éDlodni reprezentanti museli nayst
vovat firmy, které nenakupovaly, aby své zakaznijistili o sounalezitosti, vyja@ni pod-

pory a chapavosti v nelehké situaci.
Telemarketingové oddleni

Firma realizuje aktivni telemarketing. Prodejéep telefon maji siteny stedni a mensi
firmy, které pravidel& obvolavaji, nabizeji zbozi, akceizné podpory prodeje, provadi

nabidky, vylrové a poptavkovézeni.

Funguji na podobném principu jako obchodni zastugdei jejich fisobeni je progednic-
tvim telefonu. Nevyhodou telefonniho prodeje je swami kontakt, kdy telefonista musi
zaujmout svym hlasem, intonaci nebo napadem. Pn&totelemarketingu provég i
osobni schzky, kdy je teba vyeSit &tSi zakdzku, nebo si zakaznikejg osobni kontakt.
Nekdy zakaznik zavita do prodejniho skladu, kde Hereat telemarketingu provede a
nabidne zbozi. Ve firthnejsou pesré stanovena kritéria, Ze pracovnik na telefonu musi

provadt kontakt pouze ies telefon.
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V roce 2007 doslo k roz&ni telemarketingového odldni a dochazi k rozvoji a navyseni
prodeje v tomto komunikaim kanalu. Tento prodejni kanal je 1€j&i nez obchodni za-
stupci v gimém prodeji. Firma do budoucna zvazuje dalSi fem§itelemarketingu a ome-

zeni p@tu obchodnich reprezentént
Maloobchodni prodej

Je zandten na drobné Zivnostniky a spadiitelsky trh. Koncovy zakaznik sithe nakoupit
zbozi a vyrobky v prodejnim skladu, kde je obslougedejni asistentkou. Podpora prode-
je probiha formou akci, let@kinzerce a motivaci pro opakované nakupy. Chybicrani

na spokojenost zakaziiikopakovany nakup, saute a posilovanidrnosti znéce. Je zde
nedostaténé z&izeni maloobchodni prodejny, ktera byrgplala dnesni standardni poza-

davky zakaznii.
Podpiarny komunika éni kanal
Katalogy

Firma pravideld vydava sezonni katalogy, které jsou v omezenétupgytiski. Pridéluji
se obchodnim reprezentamt, pracovnikm na telefonu a ve skladu. V katalogu se nacha-
zeji novinky pro nadchazejici sez6nu a jsou &ty podle jednotlivych sortimeint
V katalogu je vZzdy uveden nazev zbozi, popisekedipci kdd a cena. Ceny jsou stanove-

ny jednotné, ale prodejci si mohou pro své zakazstiknovovat vlastni cenové hladiny.
Akce

Velice se os¥dcil levny a efektivni nastroj zasilaniésicnich akci progednictvim elek-
tronické posty. Kazdému zakaznikovi je&siiné na mail zaslana &hki nabidka, ktera je
vzdy na 1 az 5 zvyhodnych produkii za velice piznivou cenu. Tato forma podpory pro-

deje je velice &inna a zakaznici sighem 4 let velice zvykli na tento komunid nastroj.
WWW

Internetové stranky www.rempo-vega.cz slouZi jakimrmani kanal pro nase obchodni
partnery, kde jsou informace o figna poskytovanych sluzbach,sak nabidky, katalogy a
zakladni prodejni sortiment. Firma siédomuje i zvySujici ptet nakug pres internet. V
roce 2010 stanovila strategii rozvoje webovychretkdo moduly e-shopu. Internetovy pro-
dej bude probihat na webové adrese http://www.raimpo.cz, kde si zakaznici mohou

nakoupit rezijni a jednicové materialy.
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Letaky a inzerce

Letaky jsou wkeny na podporu spi@bitelského trhu. Firma rozesila letdky a nabidiy p
kutily a zahradkge. Letakové akce jsou podiny v mistnim tisku ,Tydenik Kro#iiz-
ska“, vywSenim v mistni MHD dopr&va roznaSenyeskou postou v 8st KroméiiZ.
Pokud dochéazi k poklesu prodeje, jsou uskideany mimdgadné vyprodejové akce, nebo

akce na zboZi za velice nizkou cenu, ktéil@ké spotebitele s cilem uskutait nakup.
Ceniky, CD, vizitky, reklamni predméty

V dnesdni dob je nezbytnou saidsti podpory prodeje reklamniepinety, ceniky, atd. Ve
firm¢ jsou ceniky spiSe orierdta, protoze vSichnieziti klicovi zakaznici maji individu-

alr¢ dohodnuté ceny, nebo ceny stanovené v poptavkoizemi.
Sponzoring adarky

Spol&nostREMPO VEGA, s. r. 0. podporuje ve sportovnich akéieh Vsetinsky hokej a
fotbalovy klub FC Slovacko. Svym obchodnim partnervénuje darky, vzdy na konci

roku, jako projev dik za vzajemnou spolupraci.
Bonusy, slevy, soutze

Firma poskytuje zdkaznikn rizné formy bonus a slev pi mnozstevnim odiyu, platkz
v hotovosti¢i opakovanym nakujpn. Souéze pro zakazniky probihaji za podpory vynbbc

a dodavatel, ktefi se na sowti podileji.

5.5.4 Segmentace zakaznik

Segmentace je velicail@Zita pro rozdleni obchodnich partn&mdo zakaznickych skupin.

Firma neniZze své zakazniky hazet do ,stejného pytle" a zag@notnou nabidku na

vSechny segmenty. Musi rozliSovat ffgdity jednotlivych segmeint jejich ndkupni chovani

a rozliSnosti. BohuZzel i dité segmeniéni skupiny se chovaji specificky s individualnimi
potrebami, které jeféba rozliSovat. Je dobré nerozliSovat segmenty gakoy, ale zargrit

se fimo na zakaznika v &itém segmentu.

Firma své zakaznikyiti podle oborového a demografického r@edi. Firmy dle oboru

......

déleni slouZzi pro lepSi orientaci a planovani distc a logistiky.
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Firma své zakazniky ¥idi do 2 segmenté&nich skupin
DEMOGRAFICKE ROZIELENI

Toto rozdleni je nutné z hlediska planovani distkibich cest a rozvdzpro jednotlivé
firmy. Zékaznici jsou roztleni podle mista sidla firmy do okrathZlin - Vsetin, Uhersky
Brod, Olomouc, Brno, Kyjov, Krogtiz. Firmy jsou v informénim systému KARAT roz-

déleny dle jednotlivych rozvozovych okrtih
OBOROVE ROZIELENI

Firmy jsou rozdleny podle oboru podnikani. N&jpgi zastoupeni ma firma v oboru stroji-
renském, kde obsluhuje 29 firem gmomarzi 3 mil. K. Druhy obor je hutnictvi, kde je
pouze 1 zakaznik, ktery ma 7 z&updocni marzegini 1,2 mil. K&. Ztrata tohoto zédkaznika
by byla pro firmu velice citelna. Stavebniiprysl zaujimaiteti pozici s réni marzi 1,1 mil
K¢ a je tvdena 11 obchodnimi partne@tvrté misto zaujimé hotovostni prodej ve skladu,

ktery¢ini 944 tis. K marze. Obrazek 13 rozdluje firmy dle odétvi podnikani.

1%
2t W Strojirensky pramysl
B Hutnipramysl

2% 2%

3%

o,
3% m Stavebni pramysl

W Hotovostni prodej
M Energeticky pramysl
M Potravinarsky pramysl
M Ostatni
m Skolstvi
m Socialnisluzby, zdravotnictvi
m Textilni pramysl
m Pultovy prodej
1Sluzby
Doprava
Zemédélsky pramysl
Maloobchod

Obr. 13. Rozdeni firem dle odétvi. Zdroj: vlastni

Firma ma rozdleny zakazniky podle dealera a rélge zakazniky na VIP partnery.

Zavedenim nového systému CRM firma chce zavisstiniky, ve kterych bude detadln

rozpracovana segmentace jednotlivych cilovych skupi
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5.5.5 Nevyhody sodasného CRM systému

Byla provedena analyza s@msného stavu CRM systému a byly #ist nasledujici skute
nosti. Ve firn¢ jsou zn&né nedostatky v oblasti vyuzivani CRM systému. Yigk se
problémy, které je nutné odstranit pro lepsi korkaci mezi zakaznikem a firmou. Pouze

spokojeny zakaznikimasi firme pfidanou hodnotu v podéhlrostouciho zisku.

Ve firm¢ schézi efektivni nastroj na zpracovani zazihanidaji, schazi cilena segmentace
zakaznickych skupin, vyuzivani analytickych nastqmo segmentované skupiny zakazni-

ka, planovani marketingovych aktivit pro zakazniky.
Analyzou bylo zjis&no:
1. Problémy natrznych stupnich organizace
2. Nedostatky fi hodnoceni satasného CRM systému
1. PROBLEMY NA R UZNYCH STUPNICH ORGANIZACE

* Vedeni- vlastnik iteditel firmy si dobbe uwdomuji nutnost neustale vyvijet&p
soby pro lepsi obsluhu zakazajlsegmentované skupiny zakaznijejich vyhod-
nocovani, investice do inovaci a zlepSeni, zvykenkurenceschopnosti firmy po-
moci tiznych nastrdj. Problém se zavedenim CRM systému na Urovni veagni

s finartnim obnosem, ktery souvisel sifggnim a implementaci systému.

Firma si u¢domuje nutnost investovat, ale je nezbytné gitib\kazdou investici
z hlediska navratnostifipfané hodnoty, lepsi efektivity prace a celkovéhiogsu
pro firmu. Firma se musi rozhodnou z jakych fifrdich zdrofi projekt pdidit.

Jestli z budoucich trzebi kratkodobé pjcky od matéské firmy TRADETEX

s Urokem.

» Telemarketing — zde bylo nejmén zjiSttnych probléni nedostatik vyuzivani
CRM systému a problém se zavedenim nového &fiihk systému. Pracovnici na
telemarketingu by naopak @lvitali novy systém, ktery jim usnadni kazdodenni
praci. Vedouci telemarketingu by uvitala sestavyteodnocovéani padzenych pra-

covniki a grehlednost volanych kontakt

* Obchodni reprezentanti— zde bude s implementaci a zavedenim novéhonsysté
nej\etsi problém, protoZze obchodni zastupci necitfgimt sdlovat informace pro

dalSi pracovniky. Negativni kritériem vidasovy nedostatek a neochota za&tad
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novy systém. Obchodni reprezentanti maji kazdyryktenzultace seditelem Pe-
trem Mekyskou, kde probiraji veSkeré planované waysproblémy s realizaci za-
kazek a ziskavani potencialni zakazky, ieditel firmy ma pehled o jednotlivych
obchodnich zastupcich a veSkeré Udaje a cennémiaéar o zdkaznicich si pamatu-
je. Bohuzel pro dalSitisobeni a rozvoj firmy je tento stav nezadouci. aicha-

Zi ke ztr&k ¢asu pandeditele, ktery j&asow vytizeny.

* Maloobchodni prodej ve skladu— hotovostni prodej twd 10% z celkové marze
firmy, prodej neustéale roste a je nezbytné evidobahodni pipady realizovanéip
hotovostnim prodeji. Do skladovych prostor chodkupovat drobni Zivnostnici a
koncovi spatebitelé. Prodejni asistentka si pamatuje stalézréky, ale jejich evi-
dence neni v Zadném systému zaznamenana. Pro mgoket &ely je dilezité za-
vést motivani systémy pro stalé zakazniky, ikteakupuji ve skladu, jejich eviden-
ce a pipadné oslovovani s nabidkami. Nezbytné je sledsledeni spdebitelskeé-
ho trhu, jejich nakupni preference a rozhodovakdupi. Tento typ prodejniho ka-
nalu je nejmé& rozpracovany a identifikovany. Firma chce inveatodo vybudo-
vani nové maloobchodni prodejni jednotky, ale nmigizmapovany prodejni ka-
nal. Musi se nastavit komplexni komunika politika s timto trznim segmentem,
stanovit si kritéria vyhodnocovani a nastavit matni a bonusové programy. Fir-
ma musi mit na pagti odliSnosti spakebitelského trhu od pmyslového a fizpi-

sobit tak veSkerou marketingovou aktivitu.

» Elektronické nakupovani — pred zavedenim elektronického objednavani pedst
nictvim webovych stranek, klade si firma otazkyokalde nas zakaznik, jaké ob-
chody chce realizovat, jakou formou budeme vyhodwat nakupy, dalSi oslovo-
vani tohoto trzniho segmentu, motivace k opakovangkumm, atd. Je dlezité
sledovat vyvoj elektronického nakupovanistu trzeb z tohoto noveho prodejniho
kanalu, vyhodnocovat skupiny nakupujicich, atd.oTetidence se neobejde bez

acinného systému, ktery by podporoval tyto aktivity.

* Procesy- dalSi problémy, které vyplyvaji z nejednotné kmikace uvnit firmy, je
nedostatek informaci o jednotlivychipadech. Ve firma probihaji procesy nakupu,
piijeti objednavek, komunikace afgsréni objednavkyfeSeni problérinse zakaz-
kou, expedice zboZi a nasledn&tm@ vazba. Na zpracovani objednavky pracuje

vice osob, kteréeSi pouze dfi ¢ast své pracovni pozice. Pokud pracovnik prodeje



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 62

scli néjakou dilezitou informaci o zakaznikovi jednomu pracovnikaemusi se
tato informace donést dalSim z&stmaném. MuZe dojit ke zkresleni a zapomenuti
informaci. Zakaznici si velmiasto volaji ohledupresréni nebo zminy v objed-
navce. \&tSina zakaznik méa volat svému obchodnimu prodejci, ale Ti jsét$iv
nou v terénu a problém se zakaznikem nemohou ite®ta pesntruji hovor na
firmu. Ve firm¢ telefony gijimaji pracovnici na telemarketingu, kitese snazi z&-
kaznikovi poradit a wgSit s nim dany problém. VelicgZzko shasji informace o
partnerovi, kterého nemaji &eného do p#& a musi s ninkesSit ukité zalezitosti.
Dochazi tak Kasovym ztratam na strazakaznika tak pracovnika telemarketingu,
ktery musi vyeSit dany problém. &Sinou informace zjidje u asistentky prodeje,
ktera eviduje zakazky. Ta métginou omezené informace, které jekgi prodejci.
Nakonec pracovnik telemarketingu vola prodejci, amflii potiebné daje

k doreSeni pozadavku. Kdyby byl zaveden uceleny infénntok, nedochazelo by
ke zbyténému prodleni a zdrzovani zakaznika. Propojenigpndch a komuniké&

nich kanal je dilezité pro spravnyignos informaci.
2. NEDOSTATKY PRI HODNOCENI SOUCASNEHO CRM SYSTEMU

Reditel firmy a vedouci marketingu zhodnotili formmierview sodasny CRM systém.
Hodnoceni podrobili polozky, které by¢hfCRM systém obsahovat. Analyzovanym poloz-

kam gidélili, jestli sowasny stav CRM vyhovuje/nevyhovuje feitam firmy.

Z provedené analyzy, ktera je nize uvedena v teldultl vyplyva, Ze saiasny CRM sys-
tém nevyhovuje pozadatrin firmy. Z 15 - ti poloZek vyhovuji pouze 3 polozidnalyzou
bylo zjiS€no, Ze jednotlivé body nesplji adekvatni kritéria pro efektivni praci, nezname
na to, Ze ve firm tyto procesy nejsou. Obchodni zastupci maji infeno klientech za-
znamenany ve svych PC, aldgpup k Emto informacim maji jen oni. Planuji své sluzebni
cesty, ale nikde planované seky neeviduji a ostatni pracovnici nevi o jejictaqovni
¢innosti. Z&znamy z obchodnich jednani v lepSfipget Ustré predaji i konzultacifedi-

teli firmy a nemaji nikde evidovany stav akvizich gipadi. Na marketingovém uUseku
chybi hromadna e-mail komunikace s vybranymi segynérhu. Dochazi Kasovym
ztratam, kdyZz pracovnice marketingu posila cely dkmi nabidku, nebo zpracovava se-
stavy z prodeje a data musi slézie systému ziskavat. Neni stanovena jednotnaninter

komunikace mezi zakazniky a pracovnikyringgm prodeji.
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Tab. 11. Hodnoceni seasného CRM systému. Zdroj: vlastni

Hodnoceni sodasného systému ve firé
REMPO VEGA, s. r. 0.

VYHOVUJICI

NEVYHOVUJICI

Karty s detailnimi informaceni zakaziik

Planovani obchodnich sctek

Zaznamy z obchodnich jednani

Prilohy, ceniky, smlouvy k zakazriii

Rizeni akvizénich staw

Zasilani hromadné e-mail komunikace

XXX |IXIX X

Propracovana segmentace

Reporty

Prehledné sestavy

>

Prehledna analyza prodeje

>

Planovani prodej

Propojeni s telefonni dstdnou

Rehledné&izeni pohledavek

14

Delegovani pracovnictinnosti

15

Interni komunikace a ziskavani informa

ICi

X IX X [X
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6 SHRNUTI POZNATK U ANALYTICKE CAST]

FirmaREMPO VEGA, s. r. 0. stanovila pro rok 2010 markgtiwou strategii pro zavedeni
prvki CRM. Byla provedena analyza sagneho stavu CRM systému a & vysledky
budou slouzit jako podklady pro vypracovani prapeiého planu.

Analyzou byl proveden rozbor struktury zakaznikirma své obchodni partnery réage
na VIP partnery, ki@ tvori 72% z celkové marze a ragdje zakazniky dle jednotlivych
prodejnich kandl (obchodni reprezentanti, telemarketing, hotovostadej). Pro tyto jed-
notlivé prodejni kanaly vytédmarketingovou podporu v poddkatalogi, mesicnich akci,

letakdi, inzerce, bonusovych a motiérdch program, atd.

Firma pracuje s inforngmim systémem KARAT Software, ktery neobsahuje m&RM
pro fizeni vztalh se zakazniky. Pracovnici pro ukladani zazinamklientech vyuZzivaji
program EssentialPIM, ktery neni kompatibilni somfiatnim systémem KARAT. Pro-
gram slouzi pro planovani sctek, zaznamy z jednotlivych jednani a vyuZivajipoaize
pracovnici telemarketingu. Program néfvacelenou firemni komunikaci mezi jednotli-

vymi pracovniky.

Se zavedenim nového systému vyvstaly problémyizvaych stupnich organizace. Problém
se vyskytuje na urovni obchodnich reprezeritakitei zavedeni nového systému vnimaji
negativig. DalSi problémy se vyskytly v nejednotné firemoimunikaci, nedostataych
informacich o obchodnichiipadech a klientech. Mezi dalSi problémy spadavéukevi-
dence obchodnichtipadi prostednictvim hotovostniho prodeje. Firma chce analgzov
planované elektronické prodeje. Sasny systéem toto neumafe. ZjisS€né problémy je

nutné odbourat, protoZe by branily v &Spe realizaci projektu.

Steditelem firmy bylo provedeno interview, které hotilo sowasny stav CRM systému.
Hodnocenim bylo zjigho, Ze ve firnd nejsou jednotné karty s detailnimi informacemi o
klientech, planovani a zaznamenavaniigek z jednaniiizeni hromadné e-mail komuni-

kace, sledovani akviaiich staw, chybi grehledné a rychlé sestavy a reporty, atd.

Vysledek analyzy je nevyhovujici systém, ktery migje naroky na modeéna realisticky
fizenou firmu. Zavedenim modulu CRM firmaibe lépe a sofistikovaii ridit vztahy se

svymi zakazniky.
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7 PROJEKT ZAVEDENI PRVK U CRM VE FIRM E REMPO VEGA

7.1 Charakteristika projektu zavedeni prvkid CRM systému ve firmgé
REMPO VEGA, s. . 0.

V piedchézejici praktick&asti byl proveden z&v, Ze sodasny CRM systém je nedosta-
tecny a nevyhovuijici pro dalSi efektivnagobeni firmy. Je nutné definovalvbdy, které

firmu vedou k zavedeni projektu, vyticile projektu a stanovit strategii.

7.1.1 Divody vzniku projektu

FirmaREMPO VEGA, s. r. 0. fsobi na pimyslovém trhu, kde struktura zékaziniaha
témet do vSech odstvi. Je dilezité tidit informace o zakaznicich a vyhodnocovat vysled-
ky pasobeni jednotlivych trznich segmén¥ sowasné dob je stav CRM systému nevy-
hovuijici, a firma se rozhodla tento stavémih na konkuredni vyhodu, ktera firra zajisti

lepSi a efektiviySi praci. Divoda pro zavedeni systému bylékolik.
* Uceleny a pehledny systém o zakaznicich v ramci jednoho indnimo systému
» Planovani, realizace a zdznamy koniakjednani, kalendé a ukoly
* Hromadna komunikace préstinictvim zasilani e-mail
» Archivace dat, sprava a sdileni zaziiamoznost vkladani nabidkovyckilph
» Delegovani ukal
e Sprava vztaina komunikace se zakaznikem
* Roztidéni partnett do zakaznickych skupin
* Reporting — sestavy prodejkontakfi, vykonnost zakaznickych skupin
» Jednoduchy systénizeni pohledavek
» Moznost propojeni s telefonni testinou
« Rizeni marketingovych aktivit, motigaich prograr a kampani
« Rizeni a rozvijeni akvizni ¢innosti

» Sestavovani profil jednotlivych zakaznik
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Pokud firma nebude vyuZzivat vSechny nastroje, CRrésn bude slouZit jen pro sklado-
vani dat (vytveeni databaze). Aby systém byl funk a kompatibilni, musi vSichni pra-

covnici se systémem pracovat a neustale ho akbwaliz

7.1.2 Cil projektu

Cilem projektu je usiné zavedeni a spust do provozu CRM systém, ktery je sasti

nadstavby informé&niho systému KARAT.

Vysledkem bude efektivni databazovy marketing,yktarde slouZzit pro lepSi marketingo-

vé fungovani firmy.

Cil projektu je zar&en na vytveeni jednotné databaze a vyiteni konkuretini vyhody na

trhu.

Projekt je zar‘en na cilovou skupinu:
» stavajici zakaznici
» potencialni zakaznici

> lepSitizeni vztalh se zakazniky (zagheni na obchodni zastupce, pracovniky tele-

marketingu, skladovy prodej, elektronické nakupy)

» lepSitizeni vztali uvnitt firmy (zrychleni procasmezi vlastnimi zagstnanci)

7.1.3 Strategie projektu

Strategie rozéluje projekt na jednotlivé dil ukoly. Je teba sestavit plan projektu a jeho
jednotlivé faze, segmentaci zakaznik zpisob komunikace. Musi se stanovit personalni,
technické a softwarovieSeni. Dlezité je vytyit casovy harmonogram, &ba tidéni dat.

Projekt musi byt podroben kontrolnimu mechaniznékladové a rizikové analyze.

7.2 Planovani projektu

Predstavuje detailni rozpracovani strategie projekdujednotlivé faze. V planu je nutné
rozpracovat roxfdéni a rozdleni zadkaznik do segmentaich skupin a stanovit zpob
komunikace. Musi se vymezit person&kesieni a roziit role v projektovém tymuCasovy
plan projektu pedstavi jednotlivé faze planovanyg&hnosti. Firma musi zajistit dostéte

ERPieSeni. VeSkeré planovati@nosti musi podléhat kontrole.
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Plan projektu je rozdélen do tchto fazi:
1. PersonélnfeSeni projektu
2. Navrh rozéleni zakaznik do segmentanich skupin
3. Zpasob komunikace se zakazniky
4. Technické a Softwarovi@Seni
5. Stanoveni kontrolniho mechanizmu, Skoleni
6. Shkir, evidence dat, testovani a zavedeni CRM do provoz
7. Casovy plan projektu

8. Nakladova a rizikova analyza

7.3 PersonalnireSeni projektu

Dulezité je naasovani a rozpracovani jednotlivych¢dih ukoh a @idéleni roli v reali-
zanim tymu. Zavedeni CRM systému bude dochazefibéhu nasledujicich 30 - ti tydn
Stanovi se osoby, které budou mitiplené jednotlivé ukoly, které po sgim budou kont-
rolovany. Ukoly se musi stanovitimérens vzhledem k vytizenosti viech pracovinikby

zadany ukol byl mozny splnit.

Na projektu se bude podilet 15 zsmimand, ktei budou mit pidélenou roli a jednotlivé

ukoly ke splrni.

7.3.1 Rozdéleni roli v projektovém tymu

V nésledujici tabulcé.12 vidime rozdleni roli v projektovém tymuCinnost rozhodovaci
maieditel firmy; kontrolni, koordinéni a know-how projektu mé na starosti vedouci mar-
ketingu; skupina obchodnich zastip@racovnik telemarketingu a prodejni asistentka
budou mit na starosti &binformaci. Referent marketingu bude prostakbntrolu a rozti-

déni zakaznik.

Kazdy pracovnik maimélenou roli v projektovém tymu. VSichni pracovnicusi praco-
vat piibézre, systematicky, spolupracovat, komunikovat, abyledgesk odpovidal stanove-
nym cilim a strategii. Dlezité je, aby pracovnici byli ochotni podilet senealizaci pro-

jektu a \&fili v dobrou c, ktera jim ginese Uspordasu a usnadni prace. Musi byt sta-
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noven spravny motivai program pro pracovniky, kKieza vykonanou praci dostanou od-

meénu.
Tab. 12. Pidéleni roli v projektovém tymu. Zdroj: vlastni
Pracovnik powieny Pridélenéa role
ke splnéni tkolu Vv projektovém tymu
Reditel firmy Rozhodnuti oifjeti projektu

Vedouci marketingu

Navrh a seznameni s projektem

Vedouci marketingu

iRdéleni ukoli jednotlivym pracovnikm

Vedouci + referent marketingu

Kontrolovani @i ukoli

Reditel firmy + vedouci marketingu

Stanoveni segmaritd skupin

Reditel firmy + vedouci marketingu

Vypracovani konkatde se zakazniky

Referent marketingu

Razdeni zakaznik

Vedouci marketingu

Technické a S\@Beni projektu

Vedouci marketingu

Plan naklaa rizik

Skupina pracovnikOZ, TELE, sklad St informaci
Skupina pracovnikOZ, TELE, sklad Zpracovani informaci
Vedouci marketingu Testovani

Vedouci marketingu

Spusti CRM so provozu

7.3.2 Pridéleni ukoli jednotlivym pracovnikiam

1. Mezi prvni tkoly pat rozhodnuti, zda projekt CRM realizovat. Vederilefnosti

musi zhodnotit inosy pro firmu, naklady a rizika spojené s realizarojektu. Vse

musi korespondovat s firemni vizi a strategii ppdnMedeni musi byt pthpre-

swdceno o spravnosti svého rozhodnutirageedcit ostatni pracovniky o dobré&v

ci zavést CRM do firmy.

2. V 2 tydnucasového harmonogramu vedouci marketingu vypracayehnna reali-

zaci projektu,casovy harmonogram, projektovy tym, ukoly, nakladyizska. Na

porad sezndmi pracovniky se za¥aénm nového systému. Obeznami je se vSemi

nalezitostmi, jejich ukoly dasovym planem, kterym se budiadit.

3. Pravidelnou kontrolu, bude mit na starosti @&ddi marketingu. Fedejde se nedo-

drzenicasového planu a sgni stanovenych ukal
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4. Dulezitym vyhodnocovacim ukazatelem je stanoveni seganich skupin a ko-
munikace se zakazniky. Spravné zvoleni okrzékaznik pomize firmg analyzo-
vat chovani tznych vybranych skupin, jejich trzby, potencialisty rozjednané
kontrakty, atd. V sotasné databazi se musi fddit zakaznici, ktd nemaji gide-
leného dealera, neaktivni zakazniky (zde musi agtavené citlivé gtitko, proto-
Ze z neaktivnich zékaznilse miZou stat znovu nakupujici a jelba v uéitych ¢a-

sovych intervalech tyto zakazniky oslovovat).

5. Spravny funguijici projekt musi mit technické awafiovéreSeni, které je nezbyt-
nou podminkou pro usgpné fungovani CRM systému.ddsovém planu je zavede-
ni technické podpory od 5 — 7 tydnu. Firma niédem jasné, Ze systém CRM za-
koupi od firmy KARAT software, protoZze chce mit gBay aplikace v jednot-
ném kompatibilnim programu. Fighodpad&as na vybrovétizeni v oblasti zajis-

téni technické a softwaroveé vybavenosti.

6. Plan naklad a rizik sestavi vedouci marketingu. Musi vzit alinr naklady na po-
fizeni projektu a naklady s implementaci. Adekvatmdnoceni fipadne iclenim
projektoveho tymu. V kazdém projektu jsou rizik&tsrymi se firma musi vygé-
dat.

7. Sbir a zpracovani informaci jeildzité pro stanoveni segmetnéh skupin. Musi
se zajistit spravné ziskavani informaci podiesg stanovenych paramétrPra-
covnici musi ¥dét, jaké informace maji od svych zakaziniiskavat a jak dané in-

formace do systému zpracovat.

8. Testovani a zavedeni CRM do provozu je posledni, kkery bude mit po celkové

kompletaci projektu na starosti vedouci marketind8 tydnu.

7.4 Rozdéleni zdkazniki do segment#énich skupin

Roztidéni do zakaznickych skupin v programu CRM bude &b v giselniky“, kde se
jednotlivé skupiny identifikuji podle ID partneoztidénim obchodnich partnédosta-

neme konkrétni segment trhu, kteryzeme oslovovat a vyhodnocovat.

Do systému CRM v iselniky” bude rozéleno @t zakaznickych skupin, které jsou uve-

deny v nasledujicim rozténi.

Rozdéleni partneri do zakaznickych skupin v CISELNIKY* programu CRM:
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* VIP - tato skupina zakaznikvytvari 72% podil marze na celkové marzi firmy. Je

Mriviw s

« DEALER - dalSi skupina je roddeéni zakaznik dle jednotlivych prodejnich kana-
i (OZ, TELE). Do skupinyiselniky geneseme firmy, které maji na starosti jed-

notlivi prodejci.

* OBROR - kazdy z&kaznik bude reéiény do oborovéhdazeni. Firma si stanovila
sledovat tyto obory podnikani: (strojirensky, hustavebni, energeticky, zédgl-
sky, potravin#sky, textilni piimysl, Skolstvi, socialni sluzby a zdravotnictviyzsl
by, doprava, maloobchod a ostatni). Kazdému zakaxntke gifadi dany obor

podnikani.

« HOTOVOST - hotovostni prodej probiha ve skladu na zakhagtaveni poklad-
niho dokladu. Chodi zde nakupovat menSitadsii firmy, koncovi uZivatelé. Z
hlediska marketingu je nutné tyto subjekty evidoxatasled& oslovovat. Zde se

bude tvdit nova databaze klieint ktefi musi souhlasit se zavedenim do databaze.

 INTERNET - firma vroce 2010 spusti internetovy prodégsgpweboveé stranky
http://www.remposhop.cz, kde firmy a koncovi uZelét mohou uskut@it swij
nakup. Firma chce tyto nakupy evidovat a nasle@mto vybrany segment trhu
oslovovat konkrétnimi nabidkamifiRnternetovém nakupu musi zékaznik souhla-
sit se zaslanim g&hkich nabidek. Nasledrbude zaevidovan do systéemu CRM-,,
selniky* pod skupinou INTERNET.

« NEAKTIVNI - v databéazi se vyskytuji firmy, které jsou neakij uskuténily jed-
norazovy nakup, zrusilifpdnet podnikéni, pejmenovali ndzev firmy neborgsly
ke konkurenci. Tyto zakazniky je nutné identifikbwacitlivé roztidit, protoze i
z neaktivniho zakaznika seipe stat aktivni na zakladialSiho osloveni. Tato vy-
brana skupina bude vditem ¢asovém horizontu oslovena pro udrZzeni oldvni

o firmé a zn&ce.

DalSi ukol je stanovit roidéni zakaznik, ktefi jsou v databazi systému IS KARAT evi-
dovani jako firmy BEZ DEALERA a NEOZNAENE. Jedna se o 622 firem bez dealera a
1000 firem je neozr@nych. Je nutné tyto firmy ramit a gidélit do jednotlivych seg-
menta&nich skupin a fifadit k DEALEROVI.
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7.5 Zpuasob komunikace se zakazniky

Vypracovani komunikace je véeth urovnich. V prvniasti se jedna o marketingovou
komunikaci se zakazniky, druli@st rozebira komunikaci se zakazniky pexdictvim
CRM modulu a systémem zaznamenavaniiiddjontaktnich jednani a hovorTieti ¢ast

reSi planovani marketingovych aktivit a kampani.

7.5.1 Marketingova komunikace se zakazniky

Marketingovou komunikaci jsem popsala v analyti¢kéti v bodu 5.2.3., kdy firma pro
své obchodni partnery zaji§e kvalitni marketingovou podporu ve fofrkatalogdi, ceni-
ku, vzorka, motivatnich program, atd. Sogasré propracovana marketingova komunikace
se stavajicimi zakazniky je na dostate Urovni a firma chce udrzet stavajici Gnavéva-
litni marketingovou podporu musi firma vyiVtona hotovostni prodej, ktery se uskiiigje

ve skladovych prostorach. Tento strategicky ukat@oven pro rok 2010 s vybudovanim

nové maloobchodni prodejni jednotky, kde &&mii je vypracovani kvalitni marketingové

podpory.

7.5.2 Zaznamy komunikace se zakazniky v modulu CRM

Je nutné vypracovat, jakou formou budou pracowhicsystému CRM zadavat informace,
které ziskali Bhem komunikace se svymi zakazniky. V modulu se &@gocbddil Akvizice,

Prilezitosti a Udalosti.

* Model Akvizice — vtomto modulu budou pracovnici zaznamenavairinéce o
now kontaktovanych zakaznicich a stav rozjednani 2gkaz module vypini na-
zev firmy, stav rozjednani, realny potencial firregnkurence, a stémy popis rea-

lizace akvizéni ¢innosti.

* Model Prilezitosti — tento model bude slouzit pro mozrégzitosti pro firmu. Ty-
py zjis€nych informaci budouipdany marketingovému oéléni, které pilezitosti
budou analyzovat a vyhodnocovat. Do systému se Rafirent filezitosti (osoba,
kterd filezitost zaznamenala), skupina potencialnich geiduopis pilezitosti,

firma, stup@ a hodnotu filezitosti.

Mrivriw s

budou zaznamenavat zaznamy z jednani a jejiclsiplRracovnik bude zazname-
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navat: Firmu, osoby firmy (se kterou pebib kontakt), typ kontaktu (telefon, jedna-
ni, mail, dopis, SMS), udalost zadal (referentgdmtt schizky, misto jednani, po-
pis ptibé¢hu jednani, vysledek a spokojenost zakaznika. Ppkacbvnik zasle za-

kaznikovi nabidku ulozi soubor do systémiil¢a).

NejvétsSi diraz bude na vypracovani kvalitnich zaziiammodlu Udalosti, kde veSkeré
informace a zdznamy z jednani mohou ziskat ospe&@ovnici. Z &chto zaznar budou
zpracovany sestavy pro vedouci pracovniky (pléfdah a jednani, vysledky z telefonnich

a obchodnich jednani).

7.5.3 Planovani marketingovych aktivit v modulu CRM

Model CRM umo#uje plan jednotlivych marketingovych kampani. @ddi marketingu
kazdy ngsic zasila akni nabidku vSem zakaziriikn. Pomoci modulu CRM #fize zasilat
hromadné nabidky, nabidky pro vybranou zakaznickkauwpinu. Tento proces ugietas

v rozmezi 40 pracovnich hodiréskné. Firma pro své vyznamné partnery realizuje &out
Ze, motiv&ni a bonusové programy, které zajig lepSi spokojenost zakazhikProgram
umoziuje efektivni planovani moti¢aich a bonusovych progranpro jednotlivé zakaz-
niky, wetrg vyhodnocovacich nastrojFirma bude mitighled o jednotlivych prodejich a
stavu motivaniho programu. Diky rychlému vyhodnocovani bddsova uspora v rozsahu
10 pracovnich hodin. Marketingové atiehi kazdy den sleduje vysledky jednotlivych pro-
dejai, segmenténich skupin a celkové hodnoceni stavu prodejni em@»dmoci programu
CRM vyhodnocovani bude rychlé a efektivni. Totittnosti bude Uspora 15 hodin. Celko-
va casova uspora na marketingovém éddi bude v rozsahu 65 pracovnich hodin. Hruba
hodinova mzda pracovnika marketingani 90 K¢. Finareni Uspora progednictvim zave-
deni programu CRM vznikne v hodidd 850 K& mesicné. Pracovnici marketingu diky
nastroji CRM budou kvalit)i a efektivrgji pracovat. USéeny ¢as mohou vyuzitip pla-

novani dalSich marketingovych aktivit.

7.6 Technické a softwarové&-esSeni

Firma nEla jasnou pedstavu, Ze model CRM chce implementovat od sfeymg, od které

ma zakoupenou licenci na podnikovy infokimasystém KARAT Express a nebude reali-
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zovat vylkErove tfizeni na dodavatele CRM systému. Firma oslovilaadatelskou firmu
KARAT Software, a. s. se sidlem vePow.

Obr. 14. 1S KARAT

logo. Zdroj: vlastni

Systém KARAT Express obsahuje tyto moduly: Orgatgzaketnictvi, Saldokonto, Od-
byt, Personalistika, Spravce, Majetek, ZAShop aelnadSfen o modul CRM.

Prvni kontakt pro&hl v e-mail podoB, kde jsme definovaliigdstavu, kterou by & nad-
stavbovy modul CRM mit. Informovali jsme se o: €ea licenci, technické podps soft-
warové a hardwarovéeSeni,éasovy harmonogram implementace + manugdstaveni
programu ¥etn® presentace a moznost vyzkouSeni demo verze nagaoovniky. Kon-

taktni osoba byl pan David Bula, se kterym prolaiheSkera komunikace.

Uvitaci sclizka ohleds predstaveni modulu CRM prébla ve firmgé zadavatele, kde nam
piehledna presentace ukazala praktické vyuZziti modahZnosti segmentace zakaznic-
kych skupin, obsluhu kliefita hodnoceni prodij Schizka prokghla 18. 2. 2010 adastnil

se jiteditel firmy Petr Mekyska, vedouci marketingu #Zkie Adantikova, referent marke-
tingu Zuzana Vaculikova a vedouci telemarketinglatia Kavicka. Vysledkem stbky

byla plna informovanost 0 moznostech a vyuziti no@RM.

Dne 25. 2. 2010 prahla vzdalena instalace demo verze CRM modulu, kieiye vy-

zkouSet 5 pracovnik Demo verze jéaso¥ omezena na 1 &sic.

Zvlastni naroky na gizeni SW a HWeSeni nejsou, nesmi se pouzekpatit pocet uziva-
teli na 17 pistupujicich. Pokud firma chce propojit modul CRMekefonni ustdnou,
musela by piidit investici na nakup telefonni wetiny s vyhradnim dodavatelem VolP
produkti znatky WELL. Naklad na ptizeni této ugedny je 45 000 Kbez DPH. Firma se

rozhodla tuto investici odlozit do budoucna.

Cena za technické ro#éhi modulu CRM je stanovena v hodh6® 955 K véetns DPH.

Podrobrjsi vycisleni naklad na zavedeni modulu CRM je uvedeno v nakladovéyaeal
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Licence bude vzdalémrozstena po uhratldaiového dokladu a celkova doba implementa-
ce nebude trvat déle neZ 1 hodintetw® manudélu pro model CRM. Pokud se firma roz-
hodne provagt konkrétni zndny v uzivatelském rozhrani, bude tertes fakturovany na
zaklad skut&né prace administratibma to dle standardnich hodinovych sazeb dle smlouvy
o technické podpe. Tentocas by nerdél byt delSi nez 1 pracovni den. Firmiagpoklada,

Ze sodasny systém bude vyhovovat a nebudergimvat dalSi Gpravy, iesto si

v nakladech na projekt ponechala rezervu 10 tisn& gipadré zmeny, které se mohou

vyskytnout v piibéhu realizace projektu.

7.7 Stanoveni kontrolniho mechanizmu

V projektu je dilezité provadt kontroly jednotlivych fazi, aby nedochazelo kezgni a
nedodrzentasového planu. Navic seige vyskytnout spousta novych probiérkteré se
musifeSit. Kontrolni mechanizmus je ragein nacasovy plan kontrol, forma kontroly a

pracovnik po¥ieny ke kontrole.

7.7.1 Casovy plan kontrol

Casovy plan kontrol je rozten na 5 kontrol, kdy nefsi diraz je stanoven na kontrolu ve
25 tydnu. Ve 25 tydnu se provede vyhodnocewiwsla zpracovani informaci, které jsou

nutné pro zavedeni CRM do provozu.

Tab. 13.Casovy plan kontrol. Zdroj: vlastni

Termin kontroly P redmét kontroly
3 tyden Zhodnocenitfaéleni kol pracovnikim
7 tyden Zhodnoceni radténi zakaznik a segmentaci
25 tyden Zhodnoceni 8hu a zpracovani informaci
27 tyden Vyhodnoceni testovaci faze
30 tyden Celkové zhodnoceni projektu

7.7.2 Forma provadénych kontrol

Pravidelné kontroly budou zaznamenany na fortn#&8AN KONTROL, ktery je uveden
v priloze P I. Pracovnik p@yeny za kontrolu bude zaznamenavditoph a hodnoceni kon-
troly. Tento formulé predarediteli firmy, ktery bude veSkeratinnost hodnotit a po skon-

¢eni projektu rozhodne na zakéaidrmul&e o finargni odnené pro jednotlivé pracovniky.
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7.7.3 Pracovnik powieny ke kontrole

Odpowdnymi pracovniky za provedeni kontroly je stanovedouci marketingu a referent
marketingu. Referent marketingu bude kontrolova€ml dikich Ukoli, zadavani a sb

informaci do IS KARAT. Vysledky hodnoceniqud vedoucimu marketingu, ten doplini
informace o hodnoceni segmentace, testovaci fastkavém zhodnoceni projektu. Ves-

keré vysledky ziskané kontrolami budaeganyrediteli firmy.

7.8 Skoleni pracovniki

Pro Uspch kazdého fungujiciho projektu je zafedti perfektni informovanost pracoviiik
v projektovém tymu a jejich proskoleni. Skoleni éuprobihat na &kolika Grovnich.
V prvni fazi vedouci marketingu sezndmi pracovrikyzavedenim CRM systému do fir-
my, divody zavedeni aifnosy do budoucna. Na zaktadtewené diskuze bude odpovidat

na dotazy a narfpadné namitky.

V druhé fazi je nutné seznamit pracovniky s jedmathi pracovnimi ukoly a fdélenymi

rolemi v projektovém tymu. Nutné je podrabproSkolit pracovniky pro b a zpracovani
informaci, kde je vypracovan metodicky manual doér slat a typ informaci. Kazdy pra-
covnik bude ziskané zkuSenosti (pod vedenim mag@ieho od&eni) aplikovat na kon-

krétnim gipadu, aby se n&il metodicky pracovat se systémem.

Na pracovniky marketingového afleni je kladen velky@faz na znalost CRM systému se
schopnosti jednotlivym pracovriitkh poradit a pomoci vifpad neznalosti systému. Je
tieba odpovidat na otazky, které mohou bytdb@inu zavadni systému vzneseny ze stra-

ny pracovniki.

Je dilezité sledovat i fazi zavedeni systému do provédy, mohou vzniknout nové pod-
néty ke zneéné v systému. Pracovnici museji byt vzdy oémdich informovani a nalegis

novymi znénami seznameni.

7.9 Sbér, zpracovani a evidence informaci

Shirem a zpracovanim informaci se doplini djih Udaje a informace o zakaznicich&Sb
informaci prokshne od 11 — 19 tydn&asového planu projektu. Zpracovani informaci mezi
19 — 25 tydnem. Je to n&jezitejSi ¢ast, protoZze se musi sestavit, jaké informace budou

pracovnici doplovat, z jakych zdrdj budoucerpat a informace musi bytgsné a uplné.
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V projektu je na tut@innost ¥novano nejvicéasu 8 tyda na skir a 6 tydnu na zpracova-
ni informaci, protoZe osoby p&ené za sér a zpracovani musi plnit ostatni pracovni po-
vinnosti. Tatoginnost bude probihat soitn¢, kdy vSichni pracovnici zji8hé data nasled-
n¢ zpracuji do CRM systému. Pracovnice na telemargatmaji na starosti cca 500 firem,
to znamend, Ze kazdy den musi provést sbzpracovani 8 zazn@msS pracovnicemi
telemarketingu je dohoda, pokud nebudou stihathv8einformace sbirat a zadavat do

CRM systemuast&éne pomohou pracovnice marketingového &ddi.

7.9.1 Zdroje ziskavéani informaci

» Zvlastni firemni databaze, kde jiz informace bgjigteny bchem komunikace se

zé&kazniky. Zde pracovnici musi pediw, zda informace jsou aktualni a relevantni.

* Internet, e-mail nebo telefonicky kontakt, kde molwozakaznicich ziskat gebné
informace. Pokud bude zakaznik kontaktovan telefonebo e-mailem, musi byt

dan souhlas.

» Z osobnich jednani a kontékod pracovnik telemarketingu a obchodnich zéstup-

ca.

7.9.2 Typ sbiranych a zpracovavanych informaci

Shérem a zpracovanim informaci se dagihdatabaze o chyfici udaje. Do systému CRM
se nahraji udaje z modulu organizace, kde jsouhvefirmy evidovany. Naslednbudou
rozttidény dle jednotlivych segmentiaich skupin. Obchodni reprezentanti a pracovnici
telemarketingu zpracuji pouze svoje obchodni paytretj. skupina DEALER. Skupinu
NEAKTIVNI a INTERNET zpracuje marketingové ogldni. Zakaznici ve skupinVIP a
OBROR jsou sotasti skupiny DEALER a tyto firmy budou zpracovamypgracovnik OZ

a TELE. Do skupiny HOTOVOST, kde nejsou evidovamiidi zakaznici, asistentka prode-

je ve skladu bude zadavat a daplat nové zakazniky.

Obrazelg. 15 pgedstavuje ukazku z modelu CRM systému, modul ogdirgm.
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=7 Osoby z firem 1 (Pridani) ;[g‘ﬂ
A Dsoby firem | oM 1 dalosti | 4 Kategorie
— Firma —i7 1D osoby, synchionizace = =
ID Fitrnys R ID osoby 1
Zkracen nazey firmyp Synchronizace Gdajll [Me |
Mezadario
‘Yazha na osobu partnera l_ I_D
Platnost » m
Zalozit do kontakti Dutiooku I_Nm
— Dszloveni. Tituly. Funkce a Zarazeni == (daje o spojeni =
Dislovenis | Teleton do zaméstnani 1 |
Titul pfeds | Telefon do zaméstnani 2 |
Jméng | Mabilki telsfon |
Efiiment | Fax |
Titul 233 | E-fiail | =
Pozdravs l_ MNezadano R | @
Osloveni pro dopis - Jméno: | SMS MalL |
Dsloverni pro dopis - Prijment | Telefon dom |
Nahled oslaven Tel [priv.) |
Furkces | Faw [priv.] |
Furkce k osloveni | E-mail [priv.] I =2
Ctvars l_ Nezadano Adresa promchlé zpravy |
— Dsobni adaje — 1 Firemni adresa =
|dentifikace osoby l— Ulice firemni I
Cislo OP | Obec firemnis |
Cislo pasu = PSE fireminis I—
Pasledni udalast [froiisol Stak firamnis I_ Mezadano
Planovana udalost W
Kamunikacni osoba m —Privatni adresa - —
Zahrout do akbwit > Ao W Ulice privwatni I
Spokaojenast » m Obec privatnis |
PSE privatnis I—
— Asistent / Asi ka —|| Stat privatnis I_ Mezadino
Jmena asisterita |
Teleton asistenta | — Partner / Partnerka =
Mahili telefon asistenta | Partner [ka) I
Fax aziztenta | Marozeniny £ narozeni IWfS_D‘I_-
[partneralpartnerky]
—Poznamka —|| Jmeniny [partnera/partnerky) m_
Marozeninyg / narozeni W ‘ I ;I

[ Pdani [~ Kopie Uloz | Obnov | | « | » | m]

Obr. 15. Osoby z firem v modulu CRM. Zdroj: [22]

Aby nedoslo k netplnym a Spatayplnénym informaci, firma sestavila formularo zada-
vani informaci do systému CRM. V prvni fazi se bwdaformace ziskavat a zadavat do

modulu firmy a osoby.

* Modul Firmy - ke kazdé firmi se doplni chy§jici udaje typu: Zkraceny nézev fir-
my, sidlo, obor podnikani, pet pracovnik, obrat, www stranky, telefon, fax,
mail, do kratkého textu se popiSe typ organizatedmet podnikani, potencial,

konkurence, saiasny stav.

e Modul Osoby - pro dobré fungovani obchodu je nutné znat nakppeference a
osoby, které rozhoduji o koupi. \&kterych firmach existuje nakupni odeni, jin-

de nakupuje asistentka nebo pracovnik MTZ. Exigitgtesy schvalovani nakupu,
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kdy pracovnik neriize provést nakupipd schvalenim vedouciho pracovnika, atd.
Je nutné tyto nakupni zvyklosti rozkryt a zaznaneéoasystému. V systému budou
doplrény nésledujici informace k osobam: Osloveni, JméRd@meni, Titul,
Pozdrav, Osloveni pro dopis, funkce, Gtvar, telaflorzangstnani, mobilni telefon
(v pripact Ze osoba vyuziva sluzebni telefon), fax, e-maituch narozeni (nepo-
vinny udaj).

V druhé fazi se budou zadavat informace do modisWizece, pilezitosti a udalosti, které

jsou sogasti komunikace se zakazniky.

7.10 Testovani provozu

Testovani modulu CRM prehne Ehem 25 — 27 tydne. Firma se mugégpedcit, jestli
databaze je furtki, nevyskytuji se chyby a nedostatky. V tétodfitma prejde na skute

ny provoz, kdy obchodni reprezentanti, pracovrét@rharketingu a asistentka skladu bu-
dou zadavat ziskané informace z prodeje, vyslediychodnich jednani a daplvat data-
bézi o aktualni informace. Referent marketingu agpje nabidky pro vSechny segmenta
ni skupiny zékaznik a hromada rozesSle mailem. Zgnou vazbou firma zjisti dinnost
zasilani nabidek, reagovani specifického trhu. 8bbenu niZze zasilat cilené nabidky
usité na miru pro dany segment zakaianikestovanim bude podrobeno i selekce vyhod-

nocovacich nastroja prodej.

Béhem testovaci doby se odstrani veSkeré vzniklél@gmoppi testovani modulu. Po skon-
¢eni testovaci doby prébne zhodnoceni testovaci faze a celého projekt@@tydnu se
piejde na zavedeni CRM systému do provozu. Tato tghbeila piejit plynule a kontinu-

alng navazat na testovaci fazi.

7.11Zavedeni CRM do provozu a sprava databaze

Zavedeni modulu do provozu pedime ve 30 tydnu. 8iem testovaci faze se odstrani ves-
keré vzniklé nedostatky a zavedeni do provozu ¢mob kontinuald. Béhem provozu

v modulu CRM nfize nastat spousta situaci kdy s&mstavajici stav zénit. Mohou se
rozSiit segmenténi skupiny, nénit struktura modulu nebo préfne vylepSeni vyhodno-
covani. Vzdy je o zgné nutné upozornit ostatni pracovniky, #te modulem budou pra-

covat a nalezi proskolit.
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Budou probihat pravidelné porady, kde bude prov®MGCsystému vyhodnocovan. Pra-
covnici them porad mohouipst svymi praktickymi piklady z provozu CRM ke zlep-
Seni stavajiciho stavu. Navrhy na zlepSeni buddy z¥azeny a vifpad prinosu zavede-

ny do provozu. Je nutna Uzkéa spolupréce pro efgkfingujici systém.

Sprava databaze bude v kompetenci jednotlivychateélv CRM. Kazdy pracovnik bude o
svou s¥renou skupinu zakaznikpetovat, dophovat Udaje a informace. Kvartélpro-
béhne kontrola z marketingového atiehi, které provede kontrolu zaznam vybraného
vzorku (3 zékaznici) od jednotlivé segmemiaskupiny. Zjiséné informace fedarediteli

firmy.

7.12 Casovy plan projektu

Casovy plan projektu je rozpracovan na jednotlivgefa jejich délka trvariinnosti a kro-

Ky, které jim gedchéazely.

Tab. 14.Casovy rozpis projektu a doba trvéafiinosti. Zdroj: vlastni

Doba trvani . L
Cinnost Popiséinnosti éinnosti Prewdchazc.ejlm
. ¢innosti
(tydny)
A Duvody zavedeni projektu 1
B Stanoveni cile projektu 1 A
C Rozdleni roli v projektovém tymu 1 B
D Pridéleni ukofi pracovnikm 1 C
E Stanoveni segmenita@ich skupin 2 D
F Roftideni zakaznik 3 D
G Vypracovani komunikace se zakazniky 2 D
H Technické a SW zaji&hi projektu 1 D
I Plan nakad 1 E,F,G H
J Rizikova faze 1 I
K Kontrola jednotlivych fazi 2 l, J
L Sker informaci 8 K
M Zpracovani informaci 6 L
N Testovani a celkova kontrola 2 M
O Zavedeni CRM systému do provozu 1 N

Zadané data byly vloZzeny do programu WinQSB, modHRT/CPM. Dle stanovenych
udaji model PERT/CPM vytd ¢asovou analyzu kritické cesty CPM.
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Zacatek realizace projektu sdeplpoklada z&tkem cervna (23 tyden), protoZe dochazi

v prodeji k Gtlumu a nabizi s&tgi casova rezerva pro realizaci projektu.

Predpokladana délka projektu bude 28 fydn 2 tydny jsou v kritické cest Predkézné

ukorteni a spughi projektu do provozu se gité po 30 tydnech (52 tyden).

Obrazeké. 16, 17 ukazuje rozpracované jednotlivé kroky gktj, délce trvani, detns

kritické cesty.

Activity Analysis for Zavedeni prvku CRM systemu
02-24-2010 | Activity | On Crtical | Activaty | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
22:06:56 Name Path Time Start | Fimish | Start | Finish [(LS-ES)

1 A Yes 1 0 1 0 1 0

2 B Yes 1 1 2 1 2 0

3 C Yes 1 2 3 2 3 0

4 D Yes 1 3 4 3 4 0

3 E no 2 4 6 5 7 1

V] F Yes 3 4 7 4 7 0

7 G no 2 4 6 5 7 1

8 H o 1 4 5 6 7 2

9 I Yes 1 7 8 7 8 0
10 J Yes 1 8 9 8 9 0
11 K Yes 2 9 11 9 11 0
12 L Yes 8 11 19 11 19 0
13 M Yes 6 19 25 19 25 0
14 N Yes 2 25 27 25 27 0
15 O Yes 1 27 28 27 28 0

Project |Completion| Time = 28 weeks
Number of | Critical | Path(s) 2
Obr. 16. Vypoet kritické cesty v programu WIinQSB. Zdroj: vlastni

A AR A3 AT AT ‘ ¥ f—vim }1|1~9 e BN AR
Sy N e Sl _'”T‘* SRR s s

Obr. 17. Sfovy graf v programu WinQSB.

AT

Zdroj: vlastni
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A-m ZMij — nejdive mozny zs&atek provadni ¢innosti

l Nézev éinnosti ) KMij — nejdive mozny konec provédi ¢innosti

Qy ZPij — nejpozdji ptipustny zdatek provadni cinnosti

KPij — nejpozdiji piipustny konec provaai ¢innosti

Obr. 18. Vys#tleni k¢asoveé charakteristice. Zdroj: vlastni

Pfi planovanicasového harmonogramu jsme brali v Gv&hasové rezervy, které mohou

vzniknout v pfibéhu realizace. Je nutné&rtito rezervami péitat.

7.13Nakladova a rizikova analyza

7.13.1 Nakladova analyza
Projekt ndklad na realizaci CRM systému se sklada ze dsasti.

V prvni ¢asti jsou vyisleny naklady na zakoupeni modulu CRM v rozsatenke (17 p-
stupujicich uzivatél) a rozSfeni o technickou podporu. Pokud dojde na Upraviiéini-
ho uZzivatelského rozhrani, bude tedés fakturovany na zakladgkute&nosti vykazu prace,
a to ve standardnich hodinovych sazbach dle smloueghnické podge.

V druhé ¢asti jsou interni naklady spojené s ohodnocenincgwraiki za jejich praci na
projektu. Tataiastka bude vyplacena pouzentpracovnikm, ktefi budou odpogdneé plnit
zadané ukoly aipkontrolach nebudou zji&y Zadné problémy.

VY CISLENI NAKLAD U NA PROJEKT

Nakup nadstavbové licence CRM modulu od firmy KARBadftware 49 40K

(17 pistupa, manualy)

Technicka podpora ve vysi 20% z ceny modulu 8a3K¢
DPH ve vysi 20% 11757 K
Finartni odména pro vedouciho marketingu (hruba mzda) 3 000K
Finartni odména pro referenta marketingu (hruba mzda) 3 000¢K

Finartni odména pro pracovniky OZ, Telemarketing, sklad (12 pvadka) 24 000 K

(odmena pro jednoho pracovnikani 2 tis. K&, hrubé mzdy)
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Rezerva na zgmu uzivatelského rozhrani 10 00@ K
CELKOVE NAKLADY NA PROJEKT 110 54FK

Celkové néklady na projekini 110 543 K. Tatocastka se bude hradit ¢&wma zgsoby.
V prvni fazi se ptidi nakup nadstavbové licence CRNEtre ziizeni technické podpory.
Tatocinnost prokshne ve 4 tydnu v celkové hodgatO 543 K.

Po skoreni testovani a celkové kontroly realizace projekd27 tydnu, prakhne celkové
vyhodnoceni celého projektu. Referent a vedoucketargu Fedaji podklady o pibéz-
ném plreni ukoki a hodnoceni vSech pracoviitediteli firmy. Ten rozhodne o vyplaceni
planované finatni odnené. Pokud wktery z pracovnik své ukoly neplnil odpaydré a
swdomit, nebo odmital opravit zény, které Bhem realizace vznikly, fiZe tento pra-
covnik dostat jen dil ¢cast slibené odémy nebo odrinu nedostaneibec. Toto rozhodnu-
ti zalezi naediteli firmy. Pokud se veSkeré prace usknieodle stanoveného planu, bude

v 28 tydnu vyplacena fingni odména pro pracovniky ve vysi 30 00@&K

Finartni rezerva 10 tis. Kje stanovena naipadné upravy CRM modulu, které mohdi p
pribéhu realizace projektu nastatteBtoze je stanoveri@astka na projekt 110 tis.cKne-

musi dojit k celkovému werpani stanovenych nakladovych polozek.

Celkové naklady by negty piekrctit vycislenoucastku 110 543 K ale mohou byt nizsi

pii nedodrZeni pléni tkoli z fad pracovnil, ktei se podileji na realizaci projektu.

7.13.2 Rizikova analyza

Firma s kazdym planovanym projektem muséifad s ipadnymi riziky, které se mohou
béhem realizace projektu vyskytnout. Tyto rizika farmusi pedem identifikovat a i

jmout opateni pro eliminaci rizika.

Firma stanovila rizikovy profil a nastroje k odstai vzniku gipadného rizika. V gib¢hu

realizace projektu fiZze nastat 7 rizikovych situaci.

V tabulce¢. 15 analyzujeme jednotliva rizika a nastroje knatiaci. Nej\étSi riziko firma
vnima v odmitani zavedeni systému ze strany prakbv@statni rizika jsou snadjn od-
bouratelné a na odstram nedostatk se niize pracovat, fgsto se nesmi rizika podaevat

a musi se jim &ovat zvySena pozornost.
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Tab. 15. Rizikova analyza. Zdroj: vlastni

RIZIKO

ELIMINACE RIZIKA

* Ziskavani netplnych a chybnych

informaci

* Pravidelné kontroly dle stanoveného
kontrolniho planu

* Dodrzovani predem danych podminek o
ziskavani piesnych a vérohodnych datech

* Finanéni postih pii nedodrzovani

stanovenych podminek

* Nedodrzeni ¢asového harmonogramu

* Pravidelné kontroly dle stanoveného

kontrolniho planu

* Odmitani prijeti nového systému

* Skoleni a porady

* Diskuze o novém reeni

* Pifjimani piipominkek ze stran pracovniki

* Vysvétleni nutnosti zavedeni nového systému
* Vysvétleni piinost a zlep$eni prace

* Finanéni postih

* Nedostate¢na informovanost

pracovnikil 0 novém systému

* Skoleni a porady

* Pledstaveni systému

* Nedostatecné znalosti a proskoleni

pracovniki

* Vyzkouseni demo verze

* Skoleni

* Riziko pfi stanoveni $patnych

segmentacnich skupin

* Stanoveni novych segmentaénich skupin
* Konzultace s pracovniky v piimeém prodeji
* Pravidelné vyhodnocovani prodeje

* Zajisténi zpétné vazby

# Riziko dukladné neznalosti

technickych parametrii a moznosti

vyuziti CRM modulu

* Vyzkouseni demo verze
* Prostudovani manualun modelu CEM

* Konzultace s pracovniky v KARAT assistence

NejvétSi ohrozeni P realizaci projektu bude odmitani zavedeni noveygiému ze strany

pracovniki. Pracovnici, ktd budou sotiasti realizaniho tymu a Ti ktd budou modul

CRM denr pouzivat a zadavatiglusné data. Kazdy pracovnik ma ¢ene a zazité sve

denni povinnosti a prace navic se mu nebude lipies veSkerou ostu a vys¥étleni nut-

nosti systém zavést, budou zde lidé ke budou branit systém pouzivat. Rirse

v minulosti os¥dcila metoda ,cukru a Be“, kdy pracovnici, kté¢ odmitaji plnit své sta-

noveneé povinnosti, budou sankciovani.
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7.14Prinosy projektu do budoucna

V dneSnim konkuremim boji firma musi ¥dét o svych zakaznicich maximum. Nébe si
dovolit s odchodem pracovnikéijit o0 cenné informace o zakaznicich. Firma mushly a
pruzre reagovat na nové pozadavkyidg¥itosti, které ji trh nabizi. K tomu gebuje kva-

litni nastroje, které budou t¥bpodporu prodeje.
Zavedeni projektu CRM firma chce do budoucna dosahtohoto cilového stavu:

* Firma se nemusi bat odchodu pracovnik@aim@m prodeji (veSkeré informace a
zadznamy z jednani budou zaznamenany v systémuayape a cenové nabidky

pro obchodni partnery).

* Rychlé a pistupné informace pro vSechny pracovniky (vSechfgrimace v jednom
systému a na jednom miktnebude dochazet ke ztratovyiaim pri hledani po-

trebnych informaci.

» ZlepSeni komunikace se zakazniky, nebude doch&zetré&t zakaznika, ale nao-

pak bude se posilovatmost zakaznika a jeho loajalita.
e Umozni komunikaci uvnitfirmy pii delegovani Ukdil a stanovovani priorit.

» Ptehled o obchodnich zastupcich a pracovnicich telertiagu ¢editel bude vzdy
védet, jaké obchodni aktivity maji naplanované, rozpuh a sko¥ené), nize se

piedem pipravit na konzultace poigiteni zaznari z jednani.

» Kvalitni roztidéni zakaznik a vyuziti cilenych nabidek n&gsré definovany seg-

ment trhu.
e Vyuzivani hromadné e-mail korespondence.
» ZvySeni konkurenceschopnosti diky pruznému a dyckdniu systému.
* Vyhodnocovani hlavniho komunikaiho kanalu formouighledi a sestav prodej

* Vyhodnocovani hotovostniho a internetového prod®@znost osloveni osob, kte-

ré uskuténily nakup ve skladu nebadgs internetovy obchod).
* Vyhodnocovani akviznich¢innosti.

* Vyhodnocovani potencialnickifezitosti pro firmu.
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8 SHRNUTI POZNATK U PROJEKTOVE CASTI

Zavadni nového programu CRM do firmy bylo jednodussatpze n&lo podporu ve ve-
deni spolénosti, které si uwddomuje jeho vyhody v s@éasné dob. Firma pracuje
s kvalitnim inform&nim systémem KARAT Software, ktery zahrnuje apl&kaRP (fi-
nartni, personalistiku, ¢etnictvi a spravu majetku) a rozhodla se rgiz&iodul o CRM.
Firma chéla mit jednotny kompatibilni inforntai systém ,vSe pod jednouiethou” a

nevyhlaSovala tedy vyibovéiizeni na dodavatele CRM systému.

Projekt zavaghi prviki CRM probihal v gkolika fazich. Na samém &itku se vytyil cil,
ktery definoval vytvéeni jednotné databaze, ktera bude &ma na stavajici a potencialni
zakazniky, budéidit lepSi komunikaci se zdkazniky a uvritmy. Dale bylo nutné odpo-
védet na otazky: jak dlouho projekt bude trvat, kdopsejektu bude &astnit, jaké budou
segmenténi skupiny, zfsob zaznamenavani informaci, kolik projekt budé g#&é jsou

rizika projektu a jak rizika eliminujeme a odboum

V budoucnu firma ziska zavedenim CRM systému kagkimi vyhodu, plg& funkeni ana-

lyticky nastroj, ktery bude slouZzit pro hodnoceékazniki a pracovnilt firmy.

Firma musi vynakladat ztaé usili, aby uspokojilaigni a pateby jednotlivych zakaznik
Diky osobitné p& prodejnich kandl a vhodné marketingové podeos vyuzitim efektiv-
niho nastroje CRM systému, dosahne firma konktmenyhody a zarovebude posilovat

vérnost svych zakaznik

Po skowreni projektu bude ve firtnvytvoiena jednotnd databaze, ktera bude rozliSovat

jednotlivé zakaznické skupiny, marketingovou konkagi, etrg ucelené firemni komu-

nikace.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrzeni projektu naezini prvkk CRM pro zlepSeniizeni
vztahi se zakazniky ve firthREMPO VEGA, s. r. 0.

Diplomova préace byla realizovana ve ffiREMPO VEGA, s. r. 0., kteratigobi jako pii-

myslovy distributor rezijnich a jednicovych matéii& moravském regionu.

Diplomova prace je roztena nacast teoretickou a praktickou. V teoretickdsti byl pro-

veden rozbor literarnich pramietykajici se problematicky CRM. V praktickésti se ana-
lyzoval sodasny stav CRM systému ve figmveetns hodnoceni jednotlivychidvodt pro

zavedeni CRM systému. V projektoddsti se stanovil postup pro zavedeni fir@dkM do

firmy REMPO VEGA, s. 1. 0.

Firmy se v dnesni débzan®iuji na zakaznika se snahou rozpoznat zakaznikotiglpo
Kazdy zdkaznik ma své individualni pelty, které jeieba definovat a uspokojovat. Zave-
deni konceptu CRM strategie do podniku, bude istouZzit pro lepstizeni vztak se za-
kazniky, vySSi konkuremi vyhodt a usnadnfizeni vnitropodnikovych procésa urovni

manazerske, marketingové a obchodni.

Ve firmé existuje rozdleni zakaznil podle obsluhovanych kariélobchodni reprezentan-
ti, pracovnici telemarketingu), Kiese staraji o bezproblémovy a efektivni chod zekaz
Pro prodejni kanaly se vyttiai¢inna marketingova podpora. Firma disponuje kvatitni
informanim systémem, ktery umiidje dokoupeni modelu CRM, a firma nebude vyhlaSo-

vat vylErovéiizeni na dodavatele systému.

V ramci projektu byl stanoven cil a plan, podler&te firma bude postupovati gavadni
systému. Byl stanovetasovy harmonogram, ktery vymezuje délku trvanitezlgrojektu,
véetre doby trvani jednotlivycltinnosti.Casovy plan byl stanoven na 30 tyidm ukorgeni
projektu bude v 52 tydnu roku 2010. V projektu bgtanoveno personéligSeni a rozs
leni jednotlivych Ukal v projektovém tymu. Byl sestaven plan nakiaktery je vgislen
na 110 543 K vcetre rezerv. Dale byl zpracovan rizikovy profil, kteapalyzuje rizika a

stanovuje nastroje na odstéana eliminaci rizik.

Véiim, Ze projekt finese firme REMPO VEGA, s. r. o. fidanou hodnotu a v budoucnu
zavedeni systému velice oceni. Domnivam se, Ze diydazeno spémi vytyéeného cile,

ktery byl na z&atku stanoven.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

CPM

CRM

CSS

e-CRM

EMA

ERP

IS/ICT

LTV

PERT

Saas

SCM

SFA

SOA

v-CRM

Critical Path Method (Metoda projektovétimeni, deterministickyifstup)
Customer Relationship Managemetfigzeni vztald se zakazniky)
Customer Service and Support, (zakaznickyssampodpora)
Komunikani kanal zaloZzeny na inforraich technologiich

Enterprice Marketing Automation, (automatizawarketingu)

Enterprise Resource Planning, Infafmissystém pro planovanii&eni podni-

kovych proces
Informani systémy a inforntai komunik&ni technologie
Lifetime value (hodnota zakaznika)

Programm Evaluation Review Technique, (mefmdgktovéhaizeni, stochas-

ticky pristup)

Reseni informéniho systémui@s webové rozhrani
Supply Chain Management, (dodavatelsit&zce)
Sales Force Automation, (mobilni prodejni &yst)
Vysgglé ERP systémy vytwené na platfordh SOA

Value Customer Relationship Management (hodndtazzéka v systému CRM)
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SEZNAM PRILOH

Pl Formuléplanovanych kontrol
PlI Metodicky manual pro zadavani informaciCRM modulu
Pl Akce ltezen

PIV Ukazka www stranek



v -

NAZEV P RILOHY

-

v -

PRILOHAP |

FORMULAR PLANOVANYCH KONTROL

Termin Osoba Hodnoceni spinéni Termin k Termin PriCORCAary
i Predmét kontroly odpovédnd za | Gkold (stupnice 1 - 5)1 Zjitténé nedostathy odstranéni nédsledné sifove kontroky
? splnéni dkolu | - nejlepdi, 5 - nejhorsi nedostathd kontroly
Lhodnoceni pridelem ukolu
3. tyden pracovoilaim Adamiikovd Vaculikova
7. tyden Zhodnoceni roztiidéni zakarnilal |Vaculikovs Adamiikovd
Zhodnocen segmentace a
7. tyden komunikace zakaznika Adamiikovi Vaculikevd
Zhodnocend sbéru a zpracovani Adamdikova a
25, tvden infomraci Jirek Vaculikova
Zhodnoceni sbéru a zpracovani Adamdikova a
23 tyden  |infomraci Kozatikovd Vaculikova
Zhodnroceni sbéru a zpracovani Adamdikovd a
25 tyden  |infomraci Vatkovd Vaculikowva
Zhodnocend sbéru a zpracovan Adamdfkovd a
25 tyden  [infomraci Chmelaf Vaculikova
Zhodnocend sbéru a zpracovani Adamdikova a
25 tyden infomraci Hradil Vaculikova
Zhodnocend sbéru a zpracovani Adamdikova a
25 tyden  [infomraci Chrendfovd Vaculikova
Zhodnoceni sbéru a zpracovani Adamdikova a
25 tyden  |infomraci Sklanakovd Vaculikovd
Zhodnoceni sbéru a zpracovani Adamdikova a
25 tyden  [infomraci Faltynova Vaculikovd
Zhodnocend sbéru a zpracovani Adamdikovd a
25 tjden  |infomraci Skrobovd Vaculikova
Zhodnocend sbéru a zpracovani Adamdikova a
25 tyden infomraci Svehlovi Vaculikova
Zhodnocend sbéru a zpracovani Adamdikovd a
25 tyden infomraci Kominkovd Vaculikovi
27 tyden  |Vyhodnoceni testovaci faze Adamiikova Vaculikova
30. tyden Celkové zhodnoceni projektu Adamiikovd Mekyska




PRILOHA P II: METODICKY MANUAL PRO ZADAVANI
INFORMACI DO CRM MODULU

METODICKY MANUAL PRO ZADAVANI INFORMACI DO CRM SYSTEMU

Model | Polozka v modulu CRM | Forma doplnéni informace
* Zkraceny nazev firmy * Doplnéni
* Sidlo firmy * Doplnéni
* Obor podnikani * Doplnéni
* Pocet pracovnik * Doplnéni
. |* Obrat * Doplnéni
:E * www stranky * Doplnéni
é # Telefon, fax. mail * Doplnéni
é * Typ organicace * Doplnéni
* Predmeét podmkani * Doplnéni
*Velky 1 | Stiedni 500 |Maly do 500
# Potencial mil. K¢ tis. K¢ tis. K¢
* Konkurence * Popis konkurence ve firmé
* Stavajici stav * Popis odebiraného sortimentu
* Osloveni * Doplnéni
* Jméno * Doplnéni
* Pi{jmeni * Doplnéni
* Titul * Doplnéni
. |* Pozdrav * Doplnéni
T% * Osloveni pro dopis * Doplnéni
é * Funkce * Doplnéni
g * Telefon do zaméstnani * Doplnéni
* Mobilni telefon * Doplnéni
* Fax * Doplnéni
* E-mail * Doplnéni
* Datum narozeni * Nepovinny tidaj
* Poznamky * Text
. * 1D nového zakaznika * Doplnéni
§ * Stav rozjednani zakazky * Text
—E * Velky 1 Stiedni 500 |Maly do 500
i: * Realny potencial nul. K¢ tis. K¢ tis. Ké
é * Konkurence * Text
* Realizace akvizice * Popis udalosti
= * Referent prilezitost * Osoba
E"E‘ 'g * Potencialni produkty * Text
= ;i_‘ * Popis prilezitosti * Text
" |* Hodnota prilezitosti *25% 50% 75% 100%




Model udalosti

* Firma

* Doplnéni

* Osoba

* Doplnéni

* Telefon Oc’?blfi Mail Dopis, SMS
* Typ kontaktu schuzka

* Udalost zadal * Referent prodeje

* Piedmét schuzky * Text

* Misto jednani * Doplnéni

* Prubeh jednani * Text

* Ukonéeni udalosti * Planovana Rozpracovan] Skonéena

* Spokojenost zakaznika * Velka Stredni Mala

* Navrh na zlepseni spokojenosti |#

Text

* Vlozit prilohu

* Nabidky, poptavky. vybérové fizeni. atd.




PRILOHAP Ill: AKCE B REZEN

MPO VEGA

~r KROMERIZ

AKCE BREZEN
Akg_ng

Obuv ISLAND CAPRI
kotnikova,trekkingova,celokozena
vel.: 5-11, barva: hnéda

266,

bez DPH.

Bunda PILOT

vodo-odpudiva variabilni bunda 3v1,
diky odnimatelnym rukdvam a teplé
chlupaté podsivky je mozné vyuzit
tzné kombinace dle po&asi

el.: M-XXXL barva: modra

544,

bez DPH

Obuv ISLAND BORNEO
polobotka,trekkingova, k
vel.: 4-11, barva: ¢erna

TRITON vesta
zateplena, s nasitymi kapsami
material: polyester-bavina,
vel.: M-XXXL,barva modra
Obuv HONEY WINTER

. kotnikova,zateplena

antistatické vlastnosti, E: DPH
nubuk/kozesina

vel.: 36-48, barva: ]Fezova

52’5,-»

Pracovni cbuv polobotka

celokoZena sportovni, olejlvzdorna
antistaticka,protiskluzova
vel.: 36-48, barva: Sediva

TENREC fleece bunda
material: 100% polyester,
vel.: S-XXXL,barvy: ¢erna,
Cervena, zelena

405,-

bez DPH

Obuv RAVEN ANKLE 01 Ponozky
pracovni kotnikovéa obuy, thermo, froté a podkolenky;

antistaticke vlastnosti, P i Sk vel.: rizné
PU podesev odolna proti wr;:? : ::,;%r;z ¥
pohonnym hmotam a typu a barev, foto je Od 2 2

kyselinam, vel.: 36-48

201, 23,-

bez DPH . bez DPH

bez DPH

Ceny jsou uvedeny bez DPH

REMPO VEGA, s. 1. 0., Skopalikova 2354/47A, 767 01 Kromé&fiz
tel: 573 312 014, fax: 573 340 054, e-mail: obchod@rempo-vega.cz
Prodejni doba: 6:00 - 15:00, www.rempo-vega.cz




PRILOHA P IV: UKAZKA WWW STRANEK

PRIEN OBIEONAVER

.

yicezde
MARKETING

Wice

yic

vice 2de

e zie

IRKENTFPO vEGA

KROMERIZ

HOT LINE Po-pd 6,00-15,00 hod. | 81573341 602 | motil 737 207527 »

ACCNI NABIDKA

:

MOV

wige 2da Katalog PODZIM-Z1kA 200852008 51 mﬂ';g;g stahnout zde
Do prodeje jsme fmmi tla'D’\f'E zaiagil; nE‘tl‘r-’sdH.i n:uc'na_holer":k? a 1
rozSifill nabidku brosmichmatendil o brusné a fesni kotoude o VL,

Provice informac kontakiuite 573 312 014 KATALOG PODZIM - ZIMA 20082009
Navytidini ratlenwe v tidténé, elekironicke pedobd nebo pa CD.
RiEA”m VECHA Komtak: 573 312 014, obchodi@cempo-vegacz

NOVE V PRODEJI

FECRCAAEE

Nyni nové v prodejnim skladu l‘(:EMFA si miizete




