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Souhrn

Tato bakaldrskd prace se venuje problematice rizeni vztahii se zakazniky. Teoretickd cast
prace popisuje podstatu a vyvoj CRM. Prakticka ¢ast analyzuje soucasny stav rizeni vztahii se
zkamiky ve spolecnosti JABLONEX GROUP a.s. Cilem této prace je navrh postupu pri
implementaci systému CRM.

Kli¢ova slova
Fizeni vztahu se zakazniky; CRM; implementace systému; analyza systému; JABLONEX
GROUP a. s.

TITLE
The Implementation of the CRM System inJABLONEX GROUP, inc. company

ABSTRACT

This bachelor work presents the Customer relationship managment. In the theoretical part,
there is described the core of CRM and its development. In the practical part, there is
analysed the present state of CRM in the JABLONEX GROUP inc. company. The aim of this

work isto suggest a process of implementation of the CRM system.

KEYWORDS
customer relationship management; CRM; system implementation; analysis of systém;
JABLONEX GROUP, inc. company
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Uvod

V prabéhu poslednich patnacti let se v rdmci marketingu hodné hovoti o typu
spolecnosti orientované na z&kaznika nebo tzv. fizeni z&kaznikem. Obecné to znamend, Ze
ve vyrobnim procesu organizace jsou v nejvétsi mire zohlediovany potieby zakaznika. Tento
pohled se dostal do popredi z§mu v marketingu jiz v 80. letech. V téchto letech doSlo
k automatizaci jednotlivych firemnich procesi jako napiiklad fakturace, zésobovani atd.
Dalsim technologickym vyvojem informacnich technologii byla ddle umoZznéna integrace
jednotlivych oblasti, jako napiiklad planovani vyroby, Ucetnictvi, personalistika a jiné.

V 80. a 90. letech vznikaly prvni piedchiadci sou¢asnych call-center tzv. help-desky.
Opravdovy boom v pravém slova smyslu zaZilo fizeni vztahu se zékazniky v 90. letech, kdy
softwarové spolecnosti zacali ve velkém vydavat novéjsi a vice propracované verze jejich
CRM ieSeni.

Obecné Ize Customer Relationship Management neboli fizeni vztahi se zékazniky
definovat jako formu a zpisob chovani organizace k zékaznikam, jde zeména o jgji strategii
a také o aktivity zamérené na VétSi uspokojeni potieb zékazniki. CRM predstavuje
mySlenkové nastaveni celého podniku spolu s podnikovymi procesy navrZzenymi tak,
aby oslovily audrzely zakazniky a poskytly jim kvalitni servis.

Problematika CRM je tedy v dneSni dob¢ velmi Zhavym tématem, presto neni vem
zcela zndmé, a proto jsem se rozhodla zvolit si pro bakalarskou préci téma ,, | mplementace
systému CRM ve spoleénosti JABLONEX GROUP, a. s.“.

Pro ziskani informaci o fungovani trzni reality jsem si vybrala podnik JABLONEX
GROUP a. s, ktery je jednim z nejvyznamnéjSich svétovych dodavateli kvalitnich
sklenénych polotovart a médni biZuterie. Firma s obratem tti miliardy korun a vice nez
dvéma a pul tisici zaméstnanci, vznikla prvniho fijnového dne roku 2005 slou¢enim
dosavadnich spoletnosti jabloneckého regionu Ornela, Jablonex, Zeleznobrodské sklo
aBohemian Jewlery.

Cilem této préace je analyzovat stavajici situaci spoleénosti a soufasny stav
systému Fizeni vztaha se zdkazniky. Na zakladé této analyzy nasledné navrhnu postup
pro zavedeni nového systému Fizeni vztahi se zakazniky.



1 Zakladni pojmy z marketingu a z rizeni vztahu se
zakazniky

K pochopeni dané problematiky je potiebné, vhodné vysvétlit zakladni pojmy z dané
oblasti.

1.1 Marketing

Marketing vice nez kterékoliv jina oblast v podnikani je zaloZen na vztazich se
zékazniky. Vytvareni hodnoty pro zékaznika a uspokojeni jeho potieb a prani predstavuje
skute¢ny zaklad moderniho marketingového mysSleni a praxe. Snad nejjednodussi je fici,
Ze marketing je uspokojeni potieb zakaznika na stran¢ jedné a tvorba zisku na strané druhé.
Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky s prislibem ziskani vyjimecné hodnoty
audrZet s stévajici zakazniky uspokojenim jejich potieb, a sou¢asné vytvéret zisk.

1.1.1 Definice marketingu

Mnozi lidé se domnivaji, Ze marketing je pouze véda o prodenich technikéch ¢i
o reklamé. Je treba marketingem rozumét nikoliv pouze nastroje, které jsou ve smyslu jiz
zastaralého pojeti pouzivany jen k uskute¢néni prodeje — presvédeit a prodat, ale ve smyslu
novém se snaZi o uspokojeni potieb zakazniki. Dokaze-li marketingovy specialista dobie
porozumeét potiebam zakaznika, vyvine-li vyrobky, které prinaSeji zakaznikim novou hodnotu
za priznivou cenu, G¢inné je distribuuje a podporuje jejich prodej, pak se tyto vyrobky snadno
prodavaji. Prodgj a reklama jsou tudiz pouhou soucésti rozsahlejSiho marketingového mixu,

souboru marketingovych néstroji, které pasobi spolecné, aby ovliviiovaly prislusny trh.

Naprostad vétdina z nas se nepochybné setkala s velkym mnoZstvim definic

marketingu. Napt. Kotler a Armstrong ve svém Marketingu [2004, str. 30] uvadgji:



» Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prost/ednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a prrani vprocesu vyroby a smeny vyrobki ¢ jinych
hodnot.”

Lidské potieby
Zakladni koncepce, na niz je marketing zaloZen, je koncepci lidskych potieb, které
definujeme jako pocit nedostatku. Zahrnuji :

z&kladni fyzické potieby (napi. stravu, oSaceni, pocit tepla).

sociélni potieby (napt. potieba soundleZitosti, seberealizace, potieba poznani).

Nebyly objeveny marketingovymi specialisty, ale jsou prirozenou souc¢asti lidskych
bytosti.

Touhy a prani

Touhy a piani jsou formou, v niz se lidské potieby promitaji. Jsou ovliviiovany
kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Napi. pokud skupina lidi dostane hlad, coz je
z&kladni fyzick& potieba. Kazdy bude tuto situaci ieSit po svém, nékdo si da hamburger,
nékdo zajde do ¢inské restaurace. Préni jsou mimo jiné formovana spole¢nosti, v niz ¢lovek

Zije, ajsou dana predmety, které tyto potieby uspokojuiji.

Poptavka

Lidé maji vétSinou neomezend pirani, ale omezené zdroje k jejich spinéni, proto voli
takové vyrobky, které jim za jejich penize poskytnou nejvysSi hodnotu a maximalni
uspokojeni. Jsou-li tato prani podlozena ndlezitou kupni silou, formuji poptéavku.
pianim i poptéavce svych zakazniki. Zkoumaji, co maji spotiebitelé rédi a co ne. Analyzuji
z&ruky i Udaje o provozu. Podniky tedy odhaduji potieby naslouchanim nebo rozhovory se
zékazniky a poté hledaji zpusob jak potieby co nejlépe vyiesit.

Produkt nebo nabidka

Lidé prosttednictvim produkta uspokoji své potieby, touhy a piani. Produktem je
jakykoliv statek, ktery maze byt nabidnut na trhu, aby uspokojil poptéavku, tj. v3e, co se mize
sta predmétem smeny, pouZiti ¢i spotieby. Produkt miZze mit jak hmotnou podobu, coZ jsou
vyrobky, nebo nehmotnou podobu, tedy sluzby. Sluzby jsou uskuteciovany formou realizace
ur¢itych ¢innosti ¢i uzitkd, diky nimZ prijemce nebo nabyvatel ziska urcitou vyhodu.



Zéakaznik

Jak uvadi P. Kotler [Marketing od A do Z, 2000, str. 162], dnes Zijeme v ,zakaznické
ekonomice*, ve svété, kde panem je zékaznik. Tato skutecnost je diasledkem nadmérné
vyrobni kapacity. Podniky nemaji nedostatek zboZi, maji viak nedostatek zakaznik.

Podniky se musi naucit, jak piejit od zaméfeni na vyrobu produkta k zaméieni
na ziskani zékazniki. Musi si uvédomit, Ze maji nového S&fa — zékaznika. Zakaznik je tim
nejdalezitéjSim pro firmu. Zékaznik neni zavisly nafirme, ale firmananém.

Spravna identifikace zakaznika a pochopeni jeho prani, tuzeb a hodnot, které
od podniku a od produktu ocekava a za které je ochoten zaplatit, jsou zékladem jakéhokoliv
marketingového pristupu a vychozim krokem pii zpracovavani libovolného marketingového
ptipadu. V zéasadé rozliujeme dvatypy uZivatelt naSich produkta:

Zakazniky (angl. customers), ktefi kupuji nebo plati za vyrobky a sluzby,
které poskytujeme, ale nemusi je nutné sami pouzivat (napr. nakup déarku pro nékoho,
krmiva pro psa, hracek pro déti).

Spotiebitele (angl. consumers), kteri pouzivaji vyrobky a sluzby, nemusi je ale nutné
nakupovat (manzel pouziva vodu po holeni, kterou mu koupila manzelka, déti si hraji
s hratkami od rodic¢i). [Havlicek a Kasik, 2005, str. 26]

DalSim moznym vykladem pojmu zékaznik se zabyvaji P. Kotler a G. Armstrong
[Marketing, 2004], kteti pracuji s ndsledujicim rozdélenim:

Organizace, jejichz ndkupni chovani zahrnuje zbozi a sluzby pro vyrobu dalSich
produktia, jez pak dale prodavaji, pujéuji nebo poskytuji. Patfi k nim rovnéz
velkoobchodni a maloobchodni firmy. Svou ¢innost realizuji natzv. pramyslovych trzich.

Spotiebitelé (jednotlivci a doméacnosti), ktefi nakupuji zboZi a sluzby pro svou vlastni
potiebu, obchody se realizuji natzv. spotiebitelskych trzich.

Kazdy podnik ma tedy n¢kolik raznych skupin zakaznikt a spotiebiteli, pricemz vSichni

se vztahem k nému spojuji razna ocekavani.

1.1.2Marketingove etapy

V soucasnosti se miZeme v praxi setkat se ttemi zékladnimi cestami marketingu,
které|ze je rozdélit podle[ Chlebovsky, 2005, str. 8] takto:
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Historicky marketing

S marketingem, jak je chgpan v modernim trznim prostiedi, nema nic spole¢ného.
Takto orientované firmy nevyrdbgji to, co vyZaduje trh, ae to co vyrobit umgji. Své
vyrobky pak neprodavaji za cenu trzni, ale za nédkladové kalkulovanou. Tyto firmy nelze
povaZovat za marketingové orientované a pokud dosud nezkrachovaly, hrozi jim to
kazdy den. Budou muset zvalit jiny pohled na své podnikatel ské aktivity.

Takto bohuzel i v dnedni dobé funguji nekteré tradicni pramysové vyrobni
podniky u néds. Vétaing z nich se bud’ podaiila néktera ze zvolenych cest transformace
nebo zkrachovaly. Pér jich s velkymi obtizemi pieziva i pres absenci moderngjSich

marketingovych proces.

Klasicky marketing

Jeho zé&kladem je tzv. marketingovy mix, tedy 4P (Product - vyrobek,
Price - cena, Place - misto a Promotion - propagace). Jde o ryze trzni pojeti marketingu
vyuzivgici vSech dostupnych metod vedoucich k ziskani a udrzeni trzniho podilu.

Dle tohoto marketingového modelu dnes funguje velké mnozstvi firem. JiZ dnes
klasicky marketing je ¢astecné prekonanym konceptem. Nelze mu upirat prednosti dané
jeho relativni jednoduchosti a dlouholetou praxi provérenou funkeénosti. Jde stdle o Zivy
model, ktery dnes i v budoucnu nalezne své uplatnéni v drobnéjSim podnikani bez

globdnich ambici.

Moderni marketing

Zaca se uplatnhovat v poslednich desetiletich a posunul marketingové mys3 eni
o krok dal. Oproti klasickému marketingu se vyznacuje silngjsi orientaci na konkrétni
zékazniky (tzv. vztahovy marketing). Moderni marketingové pojeti 1ze shrnout do tzv.
3C:

Customer benefits (prospéch pro zakaznika)
Total Customer Cost (celkové naklady spojené s ndkupem)
Convenience (pohodli zakaznika)

Do tohoto konceptu bud' ptimo zapadaji nebo jsou s nim pevné spjaty vSechny ty
moderni zkratky typu TOM' (Tota Quality Management), TCS? (Tota Customer

! komplexni tizenf kvality
2 (ipiné uspokojent kvalitou
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Satisfaction), KM? (K nowledge M anagement) nebo préavé CRM (Customer Relationship
Management).

Koncept tizeni vztaha se z&kazniky, ktery v modernim pojeti marketingu tvori
patei zdkaznicky orientovanych firemnich aktivit.

Moderni marketing je postaven na zakladnich principech klasického marketingu,
které dale rozviji. Jedna se o tzv. vztahovy marketing se silnym darazem na partnersky
(oboustranné prospédny) vztah mezi dodavatelem a zékaznikem. U tohoto modelu je
kladen velky diraz na sluZzbu zékaznikovi - nejde o to nabidnout a prodat pouze jeden
produkt, ale poskytnout komplexni sluzbu jgiz soucasti je vyrobek. Kvalitu zde
definuje zédkaznik. Nejde pouze o kvalitu vyrobku samotného, ale veskeré souvisgici
z&kaznické podpory. VyZaduje vyuzivani internihno marketingu (vytvéri zézemi
pro samotny vztahovy marketing a lze do ného zaradit vSechny aktivity vedouci
ke vzdélavani a motivaci pracovnika, komunikaci mezi managementem a ostatnimi
zaméstnanci, ¢i v nepodedni fadé prezentaci firemnich cilt a strategii).

Cilem moderniho marketingu je ziskani a udrZovani konkuren¢ni vyhody
uspokojovanim zakaznickych potieb, ato pri zajisténi co negjvysSiho pohodli a piijatel né
arovné nédkladi pro zékazniky. Snazi se dlouhodobé udrzet kazdého konkrétniho
zékaznika. VyZaduje proto, navazani intenzivniho osobniho kontaktu se z&kazniky
a pravidelnou obousmérnou komunikaci, kde se stava klicovym aspektem cas, tedy

rychlost odezvy.

1.2 Rizeni vztahi se zakazniky

Vice nez s pojmem fizeni vztahi se zakazniky se spiSe setkdvame s anglickou
zkratkou CRM, tedy Customer Relationship Management. Rizeni vztaht se zékazniky jakozto
soucéast marketingu se povaZuje za jeden ze zékladnich zdroji konkurenceschopnosti podniki
na zacatku 21. stoleti. Ve své podstaté predstavuje pristup jak identifikovat, ziskat a udrzet

z&kaznika.

% management znal osti
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Pro upiesnéni |ze uvést nékteré definice a vyklady fizeni vztaht se zakazniky:
» Customer Relationship Management (CRM) znamena aktivni tvorbu a udrZovani
dlouhodobe prospednych vztahii se zakazniky. Komunikace se zakazniky je pritom
zaji&éna vhodnymi technologiemi, které predstavuji pro akcionase i pro zamestnance
firmy samostatné procesy s pridanou hodnotou.“ [Wessling, 2003, str. 16]

, Rizeni vztahi se zakazniky (CRM) zahrnuije pracovniky, podnikové procesy a technol ogii
|SICT* s cilem maximalizovat loajalitu zakaznikii a v diisledku toho i ziskovost podniku.
Je soucasti podnikové strategie a jako takové se stdva soucasti podnikové kultury.
Technologicky stéle vice vyuZiva potencidlu a moznosti internetu.” [Dohnal, 2002, str. 18]

CRM mZzeme definovat jako koncepci nebo jako oblast rizeni, ktera se zabyva tim, jak s
miiZze organizace udrzet ty nejrentabilnegjSi zakazniky a soucasné sniZzovat naklady
a zvySovat uzitnou hodnotu svych aktivit — a tak maximalizovat celkovy dosahovany zsk.
[Burnett, 2002, str. 243]

Rizeni vztahii se zakazniky (Customer Relationship Management) je podnikatelskou
filozofii a strategii pro ziskavani a udrZeni nejhodnotnejSich vztahii se zakazniky. CRM
wyZaduje zékaznicky orientovanou podnikatelskou kulturu pro podporu efektivnich
marketingovych, obchodnich a servisnich procesi. Cilem je lepSi porozumeni potisebam
zakaznikii a kvalitnejSi reakce na ne, procez je nutné sdileni informaci o zakaznicich pres
v&echny obchodni kanaly." Dostupné z WWW[www.mediaguru.cz ]

Jako priklad déle uvedeme nekolik raznych pristuptt CRM:

Ve své podstat¢ predstavuje CRM mySenkové nastaveni celého podniku spolu
s podnikovymi procesy navrzenymi tak, aby odovily a udrzely zakazniky a poskytly jim
kvalitni servis. Obecné receno zahrnuje CRM veskeré procesy, které maji primy kontakt
se zakaznikem v oblasti marketingu, obchodu a servisnich aktivit. [Schneiderman, Yih,
2001]

CRM je podnikatel sk& strategie zaloZzena na porozuméni zakaznikiim a z neho vychazejici
prredvidani potreb soucasnych a budoucich zakaznik:i podniku. [ Schneiderman, Yih, 2001]

* informagni systémy ainformacni a komunika&ni technologie
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Zakladem marketingového pristupu k fizeni vztahi se zékazniky je proto adresna
identifikace zékaznika, jeho ocekavani, pochopeni jeho hodnot, které od nas a od produktu
ocekava a za které je ochoten zaplatit nebo jimz je ochoten vénovat sviij ¢as, dovednosti,

schopnosti ¢i jiné zdroje. [Havlicek a KaSik, 2005]
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2 ldentifikace jednotlivych komponent systeému
CRM

2.1 Historicky vyvoj CRM

Rizeni vztahi se zékazniky je Gzce spjato s vyvojem marketingu, je tedy tieba se vrétit
do jeho pocétka.

Pred pramyslovou revoluci pracovali femeslni mistii, femeslnici a ucednici
na vesnicich a ve me¢stech. V dilnach svych mistra se délnici ucili femeslo a pretrvani tradice
bylo zgji&éno timto predavanim znalosti a dovednosti. MiuZeme tedy ftici, Ze cely vyrobni
proces byl fizen profesionaly, coz bylo nezbytné, nebot’ vychova pro vedeni Zivnosti trvala
velmi dlouho. Nebylo viibec snadné zvladnout napr. proces vyroby bot od pripravy materialu
az po hotovy vyrobek.

Tito femeslnici nebyli pouze profesionadly, kteri méli pod kontrolou cely vyrobni
proces, oni navic znali své zakazniky. Casto své zékazniky znali osobng, a proto také vadali,
jak zakaznici vyrobek uzivaji a jakeé potreby vyrobek spliuje. Tyto informace o zékaznicich si
femeslnici peclivé ukladali do paméti. UZ tehdy se zabyvali vztahem k zékaznikovi.

Blizky vztah zaloZeny na davéie byl daleZity i v mezindrodnim obchodé. Divéra byla
zaloZena natom, Ze si obchodni partnefi sebe navzgjem cenili. Rozhodujicim momentem byla
pravé divera, kterou nebylo radno ztratit.

Vyrobni ¢innosti se koncem 19. stoleti vyrazné zméenily. Spolu se sériovou a masovou
vyrobou se objevily nové zdroje energie. Remeslnicti mistti byli naddle potiebni, nyni v3ak
spiSe pro vedeni a tidici préce. Délnik uz vibec nepiiSel do kontaktu se z&kaznikem, natoz
aby védél, co zakaznik potiebuje. | pies svoji efektivitu vylstila masova vyroba do problémd.
Prirozena poptévka uz nestacila a vyrobky bylo tieba distribuovat v SirSim metitku. Tak se
zrodil marketing.

V pocécich se marketing soustied’oval na rozvoj distribuce a budovani distribu¢nich
kandli. Dasledkem bylo, Ze vyrobci ztratili kontakt se zékazniky. Informace o situaci
zékaznika k vyrobci prichazely bud’ prostiednictvim zprostiedkovatel, nebo jako vysledek
raznych vyzkumnych metod. V marketingové teorii se stala Ustredni tzv. "filozofie
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progtiednika'. Navic reSeni vztaht se zékazniky bylo pienechano marketingovym a prodejnim
oddélenim, kterd vyrobu od zakaznika déle izolovala.

Od zavedeni masové vyroby se v ekonomikéch zapadnich zemi objevilo velké
mnoZstvi vyrobka a sluzeb. Vyrobci se rozhodovali, na které trhy tyto duzby a vyrobky
budou dodavat a zda a jak pro né budou hledat zakazniky. To znamend, Ze problémy nebyly
ve vyrobnich organizacich a jejich vykonnosti, ale spiSe v fizeni préce zpiasobem
orientovanym na zékaznika nebo zptisobem, ktery umozni rozvoj vztahu se zékaznikem.

Jinymi slovy, pocéecnim bodem byla marketingova filozofie v dobé masové
produkce, vyrobky se vyrabgji a je tieba pro né ngjit zakazniky. V3eho ostatniho je dostatek.
Jen dobrych zékaznika se vyrazné nedostava.

Tento moment by mél byt piehodnocen. Jisté je nedostatek dobrych zakazniku, ale
budeme-li hledat vyrobky pro dobré zékazniky spiSe nez zakazniky pro vyrobky, mohou
z toho téZit ob¢ strany. MuZeme tak vytvorit situaci dvou vitéza.

Marketing sluzeb prezentuje celou organizaci jako na marketingovou organizaci,
jejimz Ukolem je uvédét na trh vyrobky organizace. Tato filozofie umoznila Iépe porozumeét
vztahu se zakaznikem a prispéla k tomu, Ze fada oddéleni organizace je se z&kazniky
v kontaktu - alespon do té miry, Ze jejich vykon mize ovlivnit to, jak zé&kaznik vnimé vztah se
spolecnosti. [ Storbacka a Lehtinen, 2002, str. 15]

2.2 Vyvojové etapy CRM

Vyvoj CRM lze vyli¢it z pohledu jeho vyvojovych etap, jak uvadi Chlebovsky [2005,
str. 83]. V nedavné historii a soucasnosti 1ze vysledovat zakladni typy vyvojovych etap CRM
systémi. Ty se liSi mirou vyuziti vypocetni techniky, mirou automatizace ¢innosti, vhodnosti
pouZiti pro rizné typy a velikosti organizaci, ¢i rozsahem a komplexnosti. Je velmi zajimave,
jak realizace mySlenky CRM, ktera je od jejiho vzniku aZz do dneSka v podstaté totozna,
dogtavala stale lepsi, technicky vyspélejsi a promyslengjsi formu.

CRM si pro8la ¢tyimi zékladnimi etapami vyvoje:

1. Papirova databaze
Principem tohoto systému bylo klasické zakladani Sanonu s veskerymi Udaji

o zakaznikovi. Nevyhodou tohoto feSeni byla prakticky nulova automatizace procesi,
coz znamenalo neustalé nekonecné opisovani Udaja, ruéni vyhledavani, ruéni tvorba zprév
a dtatistik.
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2. Systém programi typu Office
Tato faze vyvoje CRM jiz zahrnuje vyuziti informacnich technologii. Dovoluje

vytvoreni zékladni databdze s Udaji o klientovi, automatizaci nékterych procesi jako
vyplnovéani formulét, tabulek, ¢i dokonce upozornéni na blizici se dilezity termin.

Nejbezngji pouzivané programy v tomto stadiu jsou - Outlook, Excel, Word, Access,
nebo Lotus Smart Suite.

3. Systém programi pro spravu kontaktii a management ¢asu
V tomto stadiu je jiz mozna nejen plna automatizace vétSiny procesi, ale databaze

umoznuje dokonce i ukléddéni rozSiteneého mnoZstvi informaci o zakaznicich jako napf.
velikost firmy(pokud se jednd o z&kaznika - firmu), Udaje o poskytovanych produktech,
objem nakupu atd. V databézi je mozné vyhledavat podle zadanych kritérii.

Tento systém vétSinou nepracuje samostatné ale je mozné vyuzit i e-mailovy program
pro spravu elektronické podty. To v3e funguje bud’ na principu centrdni databaze uloZené
na serveru, ke kterému maji uzivatelé pristup nebo zptasobem lokalné umisténych databazi,
které se pravidelné navzgem synchronizuji prostrednictvim interni sité.

Tento zpasob feSeni CRM naSel vyuziti zejména v malych firméach, kterym dokaze
pIné nahradit nejnovejsi CRM software za znatelné niZsi cenu.

4. Komplexni CRM e-systém
V této fazi se jedna jiz o nggmoderngjSi CRM systémy soucasnosti. Tento systém jiz
umoznuje nejen z&kladni ukladani dat, tvorbu tabulek, statistik, zpréav atd., ale i mnohdy velmi

komplikované analyzy zakaznikovych preferenci, a piedvidani jeho budouciho chovani.
Tyto systémy jsou uréeny zejména pro vétsi firmy. A to jednak z divodu jejich
velikého mnoZzstvi zakaznikd, ale také vysoké ceny nabizenych produktu.
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2.3 Komponenty systému CRM

CRM piedstavuje komplexni metodiku vytvareni vyhodnych a ekonomicky
prospédnych vztahi se zakazniky s diarazem na cilenou kvalifikaci persondlu s vyuZitim
metod socialni psychologie, integraci a dalSi rozsiieni stavajicich technologii a také spravné
nasmérovani hodnot mezi organizaci a zakaznikem.

Kvalita CRM se koncentruje na prvky kvality s ohledem na vztah k zaékaznikovi,
nikoliv ke kvalité produktu. V tomto smyslu chdpeme kvalitu jako soulad mezi poZadavky
zé&kaznika a sluzbami podniku s ohledem na vztah podniku k z&kaznikovi.

CRM se sklada z nésledujicich komponent:
z&kaznici ajegjich potreby
zamestnanci
technologie — informa¢ni systémy

prizptisobeni podnikovych procesi

Z&akaznici ajgich potieby

Aby bylo mozné vytvéiet a udrZzovat kvalitni vztahy se zékazniky, je tieba podrobné
zné zaékaznika. Ten bud kontaktuje podnik z vlastni iniciativy, nebo je sam podnikem
kontaktovan. Druha uvedena moznost se v dnesni dobé objevuje mnohem ¢astéji, protoze bez
aktivniho pristupu firma zékaznika jen tak neziskd K uzavieni obchodu velmi ¢asto viibec
nedojde a nékdy ani k Gvodnimu kontaktu. Identifikace a spInéni zékaznickych potieb jsou
tedy povaZzovany za nejdulezitéjsi ukoly CRM.

Pracovnici

Pracovnici by méli mit na paméti jeden z hlavnich cilt a to je prévé spokojenost
zé&kaznika. Kazdy ze zaméstnancu, ktery prichdzi do kontaktu se zékaznikem by mgl
disponovat alespon ¢astecnou znalosti firemni strategie v oblasti CRM. Jestlize prisludni
pracovnici nedisponuji znalostmi, které zakaznik ocekava a povazuje za potiebné pro vyieSeni
svého individudlniho problému, pak ani sebelepsi kvalifikace nevede k rastu kvality vztahu
k tomuto zékaznikovi. Rozhodujici je, aby kontaktovany pracovnik skutecné mél konkrétné

poZadované znalosti. Je proto duleZité zajistit okamzity pristup k poZadovanym informacim
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pomoci vhodnych néstroji CRM, aby bylo moZzné co nejrychleji vyhovét poZadavku
zékaznika a zgjistit tak dobrou kvalitu CRM.

Technologie — Informaéni systémy

Technologie je dalezity podparny atribut CRM. ReSeni CRM je ve znaéné miie
postaveno na propojeni zékaznikt a dodavatelt pomoci modernich technologii pro prenos
informaci a technologii na zpracovéni ziskanych dat od zékazniki. Rizeni vztahi se
z&kazniky se opira o stavajici informacniho systém. Firmam tedy nastava problém v integraci
jiz nainstalovaného softwaru a hardwaru s CRM ieSenim.

Zakaznik muze ziskat pristup k poZadovanému uspokojeni potieb prostiednictvim
raznych médii. Témito médii mohou byt pravé call centra, Internet, e-mail, fax, obchod nebo

tieba wapové sluzby.

P¥izpasobeni podnikovych procesi

Projekt CRM umoZziuje znovu nastavit podnikové procesy, tak aby smérovali k pé&ci
0 zakaznika. Procesy CRM se déli do tii hlavnich skupin, a to procesy marketingu, prodeje
a sluzeb. Jgjich cilem je ziskani co nejhlubsich znalosti o zékaznikovi a nasledné vyuZiti

téchto znalosti pro budovani vztahu se zakaznikem.

Vyznam a Gcel téchto ¢tyt prvka spociva v komplexnim pohledu na CRM, nikoli
v detailnim zaméteni na vyznam jednotlivych prvka. Aby bylo mozné implementovat CRM
do davagjicich organizatnich struktur, je treba se zabyvat kvalifikaci personalu,
technologickym vybavenim, zamétenim podnikovych procesi a z&kazniky.

Zavedeni CRM je v praxi mozné pouze pri slouceni jeho jednotlivych prvki
do jednoho celku. Kazdy pokus o jednostranny pohled na problematiku CRM je piredem
odsouzen k netspéchu. Celé fada snah o zavedeni CRM ztroskotala na tom, Ze byl kladen

duraz pouze na jeden jeho prvek.
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Zaveér

Dnedni  konkurencni boj mezi spolecnostmi  neprobihd pouze prostiednictvim
produktu, ale firmy se zagingji vice zamérovat na samotné zakazniky a na posilovani vztaht
snimi. Toto partnerstvi se uskute¢nuje pomoci tizeni vztaht se zékazniky a stavé se tak
v soucasnosti klicovym faktorem tspéchu firmy.

CRM je zaloZzeno préavé na posilovani vztahi se zékazniky prostrednictvim
spolehlivych kvalitnich interakci a efektivniho pinéni zavazkt za pouZiti co nejvhodnéjSich
progtiedki. Pomoci systému CRM tak Ize siednotit obchodni politiku spolecnosti a propojit ji
s lidskym faktorem, obchodnimi procesy a technologiemi. Diky témto hlavnim prvkam CRM
ma spolecnost vétsi Sanci uspét natrhu a zvySovat tak sviij konkuren¢ni potencial.

Technologie pritom tvori jen ¢ast celého systému a miiZze slouzit jako katalyzétor,
nebot’” umozinuje jednotliveam v ramci celého podniku, aby poskytovali duzby
z&kaznikam efektivngji a kvalitngji.

Pokud firma projevi z§em o systém CRM a chce Uspésné tento systém
implementovat, musi nejprve spravné pochopit cyklus interakci se z&kazniky
a identifikovat ta mista, kde existuje prileZitost udélat na zakaznika pozitivni dojem.
Teprve pak mizZe uvaZzovat 0 zavedeni systému, ktery ji umozni efektivné a kvalitné
komunikovat se zékazniky. Musi s uvédomit, Ze efektivni fizeni zékaznika zahrnuje
integraci vhodnych ¢innosti ainformaci ve vSech stadiich cyklu. Znamenato, Ze je nutno
pochopit a ocenit roli technologie jakozto integrujici faktor. Spoleénost musi svym
zameéstnancim poskytnout feSeni, které jim umozni komunikovat mezi sebou navzgjem,
sdilet informace a efektivné spolupracovat tak, aby poskytovali z&kaznikim konzi stentni
aspolehlivé sduzby v prabéhu celého Zivotniho cyklu zédkaznika.

Systém CRM by mél firme prfinést urcity piinos, napt. usporu naklada, zvyseni
trzeb ¢i lepsi troven spokojenosti zadkaznika.

Cil této bakalaiské prace byl spinén. Provedla jsem zmapovani aktualniho stavu
systému CRM v JABLONEX GROUP, as. a na jeho zakladé jsem sestavila vlastni
metodiky Uspésného zavedeni nové koncepce Fizeni vztaha se zakazniky v této
spole¢nosti.
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