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ANOTACE

Diplomovéa prace se zam¢fuje na problematiku implementace CRM do podniku. Vysvétluje
podstatu CRM a pfinosy zavedeni do firmy. Obsahuje pfedstaveni procest péce o zakaznika
ve vybraném podniku. V préci je provedena piiprava na implementaci CRM softwaru do firmy
pomoci vybranych analyz vnitiniho a vnéjsiho prostfedi. Procesy jsou pfedstaveny za pomoci
metod procesniho modelovani. U téchto procest jsou identifikovéna slabd mista v oblasti péce
o zédkaznika. Dale je vybran vhodny software pro podnik pomoci metod vicekriteridlniho

rozhodovani.
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TITLE
Proposal for CRM implementation in a selected company

ANNOTATION

This diploma thesis focuses on the issue of CRM implementation in the company. It explains
the essence of CRM and the benefits of implementing CRM in the company. It contains
an introduction to customer care processes in a selected company. This work contains
preparation for implementation of CRM software in the selected company by using selected
analyses of the internal and external environment. Business processes are introduced using
process modelling methods. Weaknesses in the field of customer care are identified in these
processes. Suitable software for the company is selected by using multi-criteria decision—

making methods.
KEYWORDS

Customer Relationship Management, CRM, Software, Customers, Implementation,
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UVoD

Kazdy podnikajici subjekt se v dneSni dobé na trhu stfetdva s konkurenci. Na trhu panuje
neustaly boj o kazdého zdkaznika. Proto je pro firmu zasadni soustfedit svoji pozornost
a strategii pravé na néj, aby si ho ziskala a udrzela. Bez zakaznikd se nemtize Zadna spolecnost
na trhu dlouhodobé udrzet. Naopak pokud podnik pfijde na to, co zédkaznik potiebuje, ziska
zna¢nou konkuren¢ni vyhodu. Ovsem kazdy zakaznik m4 jiné pozadavky, proto je diilezité, aby
zakaznikim firma porozuméla a uméla s nimi efektivné komunikovat. K tomu ji pomtize CRM

neboli fizeni vztaht se zdkazniky.

Specializované softwary zaméfené na péci o zdkazniky dnes jiz nejsou strategickou vyhodou,
ale nezbytn¢ nutnou soucasti podnikovych procesii. Pokud v nich nejsou, je nutné tato slaba

mista identifikovat a snazit se je odstranit.

Softwart, které se specializuji na CRM, se na dne$nim trhu vyskytuje velké mnozstvi. Lisi
se svymi funkcemi i cenou. Pro podnik je klicové spravné vybrat prave jeden takovy, ktery
bude odpovidat vS§em jeho potiebam a pozadavkiim a s kterym budou jeho zaméstnanci radi
pracovat. Pravé zamé&stnanci totiZ mohou byt nejvétsi bariérou pii uspéSném implementovani

CRM do firmy.

Cilem prace je pomoci nastroji procesniho modelovani identifikovat procesy v oblasti
péce o zakaznika u vybrané firmy. U této firmy identifikovat slab4 mista v oblasti péce

o zakaznika a dale vybrat vhodny SW pomoci metod vicekriterialniho rozhodovani.

Vybranou firmou, u které budou identifkovany procesy a slaba mista v oblasti péce o zdkazniky
a nasledn¢ navrzeny zmény a popsany vyhody zavedeni CRM softwaru, je Podnik XYZ. Tato
spolec¢nost s ru¢enim omezenym podnika v oblasti prodeje, prondgjmu a servisu manipulacni
techniky. Pro tento podnik bude nasledné na zaklad¢ zjisténych skutecnosti a jeho pozadavki

vybran vhodny CRM software za pomoci metod vicekriteridlniho rozhodovani.
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1 Uvod do problematiky CRM

V uvodni kapitole vysvétlim, kam se fadi Customer Relationship Management (CRM)
v informacnich systémech podniku, jaka je jeho definice, kratce shrnu historii a predstavim
hlavni prvky. Néasledné za pomoci reSerse literatury popiSu tfi zakladni typy CRM a zdlraznim
dilezité kroky pfi implementaci CRM. Dale vypiSu piinosy zavedeni CRM do spole¢nosti
a popiSu bariéry, které mizou zabranit uspé$né implementaci. Na zavér prvni kapitoly popisu

jednotlivé faze, kterymi CRM po zavedeni do podniku prochazi.

1.1 Podnikové informaéni systémy

Uz dlouho informaéni systémy nepfedstavuji pro podniky konkurenéni vyhodu,
nybrz naprostou nutnost a nezbytnost k pteziti. Soucasné firmy musi stale Castéji a peclivéji
optimalizovat své aktivity, a tim zvySovat svoji produktivitu a vykonnost. Pro uspéSnou
optimalizaci je nezbytné, aby: ,, spravni lidé v podniku méli vidy ve spravném case spravné
informace o spravnych vécech, a to vse ve spravné kvalite.“ [1, str. 16]. Proto je pro firmy

zasadni investovat do vhodnych informacnich systémdu. [1]

Informacni systém (IS) je chdpan jako socialné-technicky systém, ve kterém na sebe navzajem
maji vliv lidé, technologie, informacni procesy a organizace za ucelem posbirat, zpracovat,

ukladat a sifit informace, aby se podpoftilo fizeni, koordinace a rozhodovani ve firmé. [2]

Informacni systém podniku (Business Information Systems) vyuzivaji spole¢nosti
k podptirnym a fidicim ¢innostem v oblasti IT systéma a mohou byt taktéz nositelem novych
obchodnich ptilezitosti. Nedilnou soucasti prvki podnikovych informac¢nich systémil jsou

kromé ICT (Informacni a komunikaéni technologie) 1 1id¢é a data. [2]

Podnikové informacni systémy lze klasifikovat na zakladé jejich praktického uplatnéni podle

tzv. holisticko-procesni klasifikace [3]:

1. ERP (Enterprise Resource Planning)

2. CRM (Customer Relationship Management)

3. SCM (Supply Chain Management)
ERP (Planovani podnikovych zdroji) tvoii jadro podnikového informacniho systému.
ERP jsou softwary, které pomdhaji s planovanim celého logistického fetézce od nakupu,

ptes sklady az po vydej materidlu, pldnovani vlastni vyroby, spravu obchodnich zakazek,

véetné finan¢niho a ndkladového Gcetnictvi, a dokonce i fizeni lidskych zdroja. Systém ERP

14



muze byt také vysvétlovan jako software ¢i podnikova databaze, ve které jsou shromazd’'ovana

a zpracovana podnikova data. Spolu s aplikacemi CRM a SCM tvofi tzv. rozsifené ERP II. [4]
CRM (Rizeni vztahu se zakazniky) se podrobné vénuji v nasledujicich &astech této prace.

SCM (Rizeni dodavatelského Fetézce) je soubor nastrojii a procesi slouZicich k optimalnimu
fizeni podniku a maximalizaci efektivity provozu vSech prvka celého dodavatelského fetézce
se zietelem na koncového zidkaznika. Diky softwarovym aplikacim SCM jsou partneti
v dodavatelském fetézci schopni si efektivnéji vymeéinovat informace, spolupracovat

a koordinovat planovani za ucelem zvyseni akceschopnosti celého fetézce. [5]

Systémova integrace (System Integration) zajist'uje prostfedky ke stalé udrzbé podnikového

informacniho systému na vsech trovnich (technologické, fidici, projektové, strategické). [3]

Ziskana data z ERP, CRM a SCM (a nepochybné i zexternich zdroji) jsou sbirdna
manazerskym informacnim systémem MIS (Management Information System), ktery tyto
informace vyuziva jako podklad k rozhodovacim procesim podnikového managementu neboli

Business Intelligence (BI). [3] Schéma tohoto rozd¢€leni je zobrazeno na Obrazek 1.

Business Intelligence

Supply Enterprise Customer
Chain Resource Relationship
Management Planning Management

Business Processes

Systems Integration

Obrazek 1: Holisticko-procesni pohled na podnikové IS
Zdroj: [3]
1.2 Customer Relationship Management

Kazdym rokem konkurence na globdlnim trhu roste. PfesvédCit potencionalni zékazniky,

vvvvvv

se shodne, Zze klicem k Uspéchu je udrzet si zdkazniky stavajici. Spole¢nost by méla vzdy
usilovat o to, aby byli jeji zdkaznici spokojeni a loajalni. Nelze zapomenout na to,

ze spotiebitelé mezi sebou komunikuji, sdileji dobré 1 Spatné zkuSenosti a ovlivituji své okoli.
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Navic v dnes$ni dob¢ internetu a socidlnich siti je pro potencidlniho zékaznika jednoduché byt

velmi rychle informovén o vSech nabidkach, které mé k dispozici, a kde miZe nakupovat. [6]

Vyznam budovani vztahil se zakaznikem umérné roste s tim, jak na trhu roste konkurence a jak
moc je slozité pro firmu ziskavat neustale nové zékazniky. [6] Pfedevsim v obdobi piesycenosti
trhu, kdy se urcité vlastnosti produkti a sluzeb stavaji komoditou, neni dobré lakat nové

vyhodnéjsi pecovat o zékazniky, které jiz ma. [7]

Na otazku, pro€ se soustfedit praveé na zakazniky, odpovida nasledujici citace: ,, Zdkaznici jsou
ustiednim bodem, ve kterém se nakonec propoji vSechny zdroje, které jsou podniku dostupne. *

[8, str. 15]

1.3 Definice CRM

Pojem Rizeni vztahii se zikazniky (Customer Relationship Management), pro ktery
se pouziva zkratka CRM, nema jednotnou definici. Mnoho autort na néj pohlizi z rGznych thla

pohledu.

Chlebovsky [9, str. 6] piSe ve své knize: ,, CRM je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojovanim zakaznickych potieb. Optimum
rovnovahy je determinované maximalnim ziskem obou stran. “ Klicové je podle autora vytvorit

dlouhodobé partnerské vztahy se zakazniky.

Urbanek [10, str. 620] CRM definuje jako: ,,soubor ndstroju, které podnikatelim pomahaji
poskytovat lepsi sluzby a vyuzivat jiz existujicich kontaktu s byvalymi zakazniky k prodeji
dalsich produktii nebo k poskytovani dalsich sluzeb. *

Kozak [6, str. 10] uvadi nésledujici: “Customer Relationship Management (CRM) znamenad
aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobe prospésnych vztahii se zdakazniky. Komunikace

se zakazniky je pritom podporena vhodnymi technologiemi. *

Nov¢jsi definici pfinasi Kotler a Keller: [11, str. 172] ,, CRM je procesem peclivého rizeni
detailnich informaci o jednotlivych zdkaznicich sbiranych ve vSech stycnych bodech

“«“

vzdjemného kontaktu, usilujiciho o maximalizaci vérnosti.

I kdyZ na toto téma nahlizi kazdy z autort odliSné, nekteré klicové pojmy se objevuji u vétsiny
z nich. Definice zminuji strategicky proces, ktery vede k budovani dlouhodobého partnerského

vztahu se zdkazniky podniku.
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Starsi definice ¢asto spojuji pojem CRM s informacénimi technologiemi a pouzitim softwaru za
ucelem lepsi komunikace se zékazniky. Nové¢jsi publikace ho jiz Castéji definuji v SirSich
souvislostech, v€etné vizi a strategickych plant. [12] Rizeni vztahii se zékazniky je sice uzce
zamé&stnance a vSechna oddéleni podniku. Impuls k inovaci a zavedeni by mél piichazet
z manazerskych pozic. Uspéch CRM je tizce spojen s kvalitni vizi podniku, strategii, Grovni

procesniho fizeni, podnikové kultury a kvality manazerského tymu. [7]

Tento problém se Casto objevuje i v praxi pii implementaci CRM do velkych podnikd.
Podle Kozaka [6] se velké investice spojené se zavedenim CRM vrati jen asi v 30 % piipada.
Ptili§ mnoho firem doufad v to, Ze jim nova technologie pomuze ptekonat Spatné navyky.
Podniky by tedy nemély do CRM investovat diive, nez projdou reorganizaci a zméni

se na podniky orientované na zdkazniky. AZ poté budou schopny CRM spravné vyuzivat.

1.4 Historie CRM

Termin CRM je pomérné novy, ale proces péce o zakazniky si proSel dlouholetym vyvojem.
V dobé pted primyslovou revoluci a industrializaci, kdy se vyrobky vyrabély pfevazné ruéni
vyrobou, méli femeslnici ve svych rukou cely vyborni proces. A vzdy znali své zakazniky velmi
dobte a své produkty ptizpisobovali jejich potfebam. Tyto informace si pecliveé ukladali do své
paméti. [13] S timto typem prodeje se dnes lze jesté setkat v malych prodejnach na maloméste,
kde se prodavacka dobfe zna se svymi zakazniky a ti se k ni radi vraceji. Takto Ize ale obslouZit

pouze velmi omezené mnozstvi zdkaznik. [7]

Koncem 19. stoleti s ptichodem sériové a masové vyroby se pfistup k zakaznikiim vyrazné
zmeénil. Dé€lnik se jiz s zdkaznikem nesetkal, nemohl mu tedy vyrobek nijak pfizptsobit. [13]
V tomto obdobi se nejCastéji objevovala vyrazna orientace firem na vyrobu a prodej. Prvni
impulsy orientace na potieby spotiebitelti se objevuji v 50. — 60. letech 20. stoleti a poté znovu

v obdobi ropnych krizi a naslednych recesi v 80. letech v dusledku ristu konkurence. [12]

Historie systémiit CRM se da sefadit do nékolika vyvojovych krokli. Nejprve §lo pouze o snahy
zapsat si zédkladni udaje o zdkaznicich na papir, ale s vyvojem novych technologii se CRM

transformovalo az do podoby, v jaké je dnes. [14]

V 50. letech 20. stoleti se zacaly objevovat prvni snahy o uspofadani dat pomoci Rolodexu
(Rotaéniho indexu). Je to velmi jednoduchy systém, do kterého si mohly firmy piidavat

zakaznické vizitky a jednoduSe v ném listovat. V Sedesatych letech pokrokové firmy zacaly
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postupné pouzivat prvni pocitace k ukladani si jmen, adres a kontaktnich udajt. [14] Obdobou

systému Rolodex je vSem znama kartotéka. [9]

Na zacatku 80. let podniky objevily zptlisob, jak vyuZzit shromazdéné informace o zédkaznicich,
které ziskaly prostfednictvim databazového marketingu. Databdzovy marketing je proces
oslovovani zékaznikli, které ma firma v databazi, a nabizeni produkti nebo sluzeb
oném zakaznikim prostfednictvim poSty. Lidem byly zasilany brozury a katalogy produkti
s cilem presvedcit je, aby si u nich opét néco koupili. Pozdéji se k této taktice pridalo i volani
zakaznikim na telefony. Béhem této doby se také staly pocitace dostupnymi pro vétSinu

podnikil, coZz umoznilo hojné ukladani dat v digitalnim formatu. [14]

V roce 1987 byla v Dallasu v Texasu Patem Sullivanem a Mikem Muhneym vydana prvni CRM
softwarova aplikace. Jmenovala se ACT! (Automated Contact Tracking) a vyuzivala
se ke sledovani informaci o klientech a potencialnich zdkaznicich v jedné databazi, kterou
mohlo sdilet vice uzivateli. Tento program funguje v upravené verzi dodnes a vyuziva jej
ptes 2,8 miliont uZzivatell. [15] Zajimavosti je, ze samotny ndzev CRM oficidln¢ vznikl

v roce 1994 ale nevi se ovSem piesn¢, kdo ho pouzil jako prvni. [14]

V nasledujicich letech bylo vytvoifeno mnoho dalSich softwart, které pomahaly se spravou dat
pro konkrétni vyuziti. V 90. letech vznikly spolecnosti Siebel Systems a Salesforce (SaaS),
které se rychle staly lidry trhu. Samoziejmosti jiz bylo pfipojeni systémi na internet. [14]
Tim doSlo ke zlepSovani hodnoty nabizenych produktt na zaklad¢ dikladnéjSiho porozuméni

zakazniktm. [8]

V novém tisicileti zazilo CRM nejvétsi rozvoj. Podnikové kultury se zaaly orientovat
na zakaznicky. [8] Pfislo ,,cloudové™ pfipojeni CRM softwarl, coz umoznilo uzivatelim
pfipojeni se k databazim z jakéhokoli pocitace s internetem. Nyni je béZnou soucasti zahrnuti
socialnich siti jako prostfedku komunikace s klienty. Dnes jsou jiz CRM systémy mnohem
sofistikovangj$i, vyuzivaji slozitych analyz a umélé inteligence, podstata vSak zlstava stejna.

Je dulezité dobte znat své zakazniky. [14]

1.5 Prvky CRM

Jak je jiz vidét z definic CRM, existuji ti hlavni prvky, bez kterych by se fizeni vztahu se
zakazniky neobeslo. Jsou to lidé, procesy a technologie. Panuje mezi nimi bezprostiedni
souvislost. Tyto tfi prvky jsou poté doplnény prvkem ¢tvrtym, obsahem (daty). [16] ,, Vyznam
a ucel techto ctyr prvkit spociva v komplexnim pohledu na CRM, nikoli v detailnim zaméreni

na vyznam jednotlivych prvki. Aby bylo mozné implementovat CRM do stavajicich
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organizacnich struktur, je tieba se zabyvat kvalifikaci personadlu, technologickym vybavenim,
zameérenim obchodnich procesii a spravou dat. “ [ 16, str. 16] Pi zavedeni je nutné na jednotlivé
prvky pohliZet jako na jeden celek, jako je vidét na Obrazek 2. Kdyz by firma vynechala jeden

z téchto prvkil, implementace by se pravdépodobné nezdatila. [16]

LIDE

TECHNOL ROCES

OBSAH

Obrzek 2: Prvky CRM
Zdroj: [16]
Prvnim prvkem jsou lidé, kteti sehravaji dtlezitou roli pfi fizeni vztahl se zdkazniky, a to jak
zameéstnanci podniku, dodavatelé, ale i samotni zdkaznici, ke kterym se CRM vztahuje.
Svym chovanim se spolupodileji na tvorbé hodnoty vyrobku a kvality sluzeb. [12] Specialni
postaveni maji manazefi podniku. Podle jejich schopnosti, profesnich znalosti, motivace
a analytické schopnosti pii zavadéni CRM do podniku se bude odvijet jeho uspésnost. Je nutné,
aby byli schopni vést svéfeny tym k dosaZeni cile za pomoci pozitivnich instrumentl
manazerské prace. Tento tym poté pravdépodobné uspéje v implementovanych inovacich

a konkurenc¢ni soutézi. [7]

Zcela zasadni roli pfi naplnéni CRM hraji procesy a technologie. Obchodni procesy a jejich
vzéajemné kiizeni hraji pfi komunikaci zasadni roli. Kazdy podnik musi mit své procesy spravné
nastavené a jasn¢ definované a musi na sebe navazovat. Jsou-li jednotlivé procesy dobie
optimalizovany, fizeni vztahu se zdkazniky je efektivngjsi. [9] Kvalita procesii je obvykle
hodnocena vysoko tehdy, pfinasi-li jejich rychlost a svdzanost procesti zdkaznikovi vyhody.

[16]
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Za pomoci prvku technologie je mozné uspésné propojeni vSech prvkii CRM a jednotlivych
oddéleni podniku — oddéleni obchodu, marketingu a zdkaznického servisu, administrativnich
zamé&stnancl, oddéleni financi, logistiky, lidskych zdroji atd. [12] A je jedno, zda se jedna
o vyuziti ,,jednoduchych* technologii jako je telefon, e-mail, internet, nebo o specializovany
komplexni CRM software. Diky nim a jejich kombinovanému vyuziti je poté¢ mozné uplatnit
personalizovany piistup i pfi vysokém poctu zdkaznikii. Dal§im uzitkem, ktery plyne z vyuziti

téchto technologii, je snadné vyhledavani, tfidéni dat a ptistup k nim. [9]

Posledni propojovaci slozkou je obsah (neboli data) o zdkaznicich, objednavkach, konkurenci,
trzni situaci atd., ve kterych lze vyhledavat, tfidit je, analyzovat je a ziskavat z nich uzite¢né
informace. [9] Tyto seznamy je mozné libovolné rozsifovat. K vytvaieni a udrzovani kvalitnich
vztahl se zdkazniky je nutné podrobné znat jednotlivé kupujici. Ti budou nasledné hodnotit
kvalitu vysoce jen tehdy, budou-li pozadované tidaje rychle k dispozici. Nejedna se ale jenom

o data o klientech, ale také o data, ktera tento zdkaznik pozaduje. [16]

1.6 Typy CRM
V literature [6][7][12][17][18] se CRM rozdéluje do nckolika ¢asti — operacni, analyticka

a kooperativni. Propojeni jednotlivych typtt CRM a jejich celkové architektura je znazornéna

na Obrazek 3.

[ OPERACNI CAST ] [ ANALYTICKA CAST ]
zdédéné aplikace, ERP
Back_Office
rozhrani - integrace
Podpora pro R zékaznik
marketing, 1N DB
Front_Office obcrjod, < J_I/> ﬂa_m_‘st_i’
sluzby prizkum fizeni
trhu kampani
. . Prodej pres podpora

Mobile_Office mobil sluZzeb u zdkaznika

Inltegra‘ce se fax, TV, telefon, informacni klosky, e-mail (PC), e-mail (mobil), osobni kontakt, WWW
zakaznikem

[ KOOPERATIVNI EAST ]

Obrazek 3: Aplikacni architektura CRM

Zdroj: [7]
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Operaéni CRM

Operacni ¢ast CRM se tyka té casti CRM, kterd se v€nuje operativnim zaleZitostem, jako je
automatizace obchodnich cCinnosti v utvarech, které jsou v bezprostfednim kontaktu
se zdkaznikem. [17] Jde o ,,vice viditelnou véc* ve firm¢. Je nutné mit poradek v obchodnich
kontaktech, evidenci obchodnich piipadl, sledovani zaméstnancii, aby byl vytvofen spravny
ptedpoklad pro dalsi strategické rozhodovani. [6] Jedna se tedy nejen o automatizaci
marketingovych ¢innosti, ale také ¢innosti spojenych se sluzbami zakaznikiim. [17] Operacni
CRM fesi podporu a zlepSovani procest v podniku, zabyvéa se kontaktovanim zakaznikl
a vSech sluzeb s tim spojenych. [12] V podnicich je do této Casti Casto vkladana nejvetsi nadeje
uzivateli CRM [7] a je také nejvice rozvinuta. [12] Zafadit sem lze nasledujici aplikace

Front-Office implementované pfi kontaktu se zakaznikem: [7]

e SFA (Sale Force Automation) - Podpora prodejnich aktivit
Podpora prodejnich aktivit byla ptivodni formou CRM. [18] Tato aplikace nas informuje, v jaké
fazi se nachdzi obchodni ptipady, a co je jesté tfeba zajistit, aby doslo k tspéSnému ukonceni
objednavky. Jednou z vyhod je usnadnéni administrativni prace prodejct, kteti po jednom
prvotnim zadani dat do systému jiz nemusi tuto ¢innost znovu opakovat, jelikoz je SFA schopna
tato data promitnout do vSech nasledujicich operaci. Diky této digitalizaci, kterou prodejce
provede ihned po pocate¢nim kontaktu se zdkaznikem, méd k témto udajim ptistup cely
obchodni tym. Dulezitymi funkcemi jsou asistent prodeje, analyza konkurence,
Customer Intelligence, prodej v tymu a analyza vitéznych a ztracenych obchodnich piipadt [7].
Aplikace pro spravu kontaktli obsahuje napiiklad automatické vytaceni zékaznikli, osobni
kalendat prodejce, funkce spojené s posilanim e-mailii (vytvareni Sablon e-mailli v aplikaci
Microsoft Outlook piizptisobené udajim jednotlivych zdkaznikd pied dodénim, Sablonu,

kterd podékuje klientovi za objedndvku nebo ptedlozi cenovou nabidku atd.). [18]

e EMA (Enterprise Marketing Automation) — Podpora marketingovych aktivit
Aplikace EMA je nejcastéji pouzivana pro analyticky zaméfené marketingové kampané.
Je napojend na analytickou ¢ast CRM ptes datové sklady (viz. Obrazek 3), ze kterych ziskava
informace. Diky tomu umoziuje spolecnostem cilenéji nabizet vlastni produkty a zvysit miru
akceptovanych nabidek. Samoziejmosti je propojeni aplikace EMA s internetem, diky kterému
mizou byt zdkaznici okamzit¢ informovani naptiklad o zménach cen produktli, novinkach
¢i nabidkach pouze pro n¢. Sluzby, které EMA nabizi zahrnuji: Vytvofeni a planovani kampani,

Generovani potencionalnich zakaznikd, Pfimy marketing atd. [7]
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e CSS (Customer Service and Support) — Podpora servisnich aktivit
Aplikace CSS se vénuje servisnim sluzbam, které spole¢nosti nabizeji. Skrze kontaktni centra
propojuje rizné komunikac¢ni kanaly (telefonické vytizeni, elektronicka posta, vytfizeni dotazu
na webu) a sleduje historii komunikace s jednotlivymi zakazniky. Diky tomu mtizou podniky
nabizet klientim sluzby v nepftetrzitém provozu. [7] Tyto kandly mizou byt propojeny s online
skriptovacimi nastroji, které pomahaji diagnostikovat problém jiz pfi prvnim kontaktu.
Lze naptiklad pfesmérovat telefonni hovory na piislusné oddéleni po zadani ¢isla na klavesnici
telefonu. Dnes existuji i technologie jako je interaktivni hlas odezvy (IVR) umoziujici
zakaznikim interakci s firemnimi pocitaci. [ 18] Zaroven jsou firmy schopny snizit své naklady
na minimum. Podstatné je, Ze i pfes sniZzeni ndkladi kvalita téchto sluzeb a spokojenost
zakaznika stoupa, jelikoz si miize vybrat jim preferovany prostiedek komunikace. Podnik poté
muze vénovat vice Casu klicovym zakaznikiim, coz obéma strandm pftinese vétsi pridanou
hodnotu. Sluzby, které aplikace CSS nabizi, zahrnuji: Objednani/rezervace nahradnich dild,
Kalendai preventivnich servisnich prohlidek, Dispecerské plany nasazeni servisnich

pracovniku atd. [7]

Vyznamnou roli operativni ¢asti CRM hraje také podpora Back-Office naptiklad s aplikaci ERP
(viz. Obrazek 3). [7] ERP (Enterprise resource planning) v piekladu Planovani podnikovych
zdrojii oznacuje typ softwaru, ktery organizace pouzivaji ke spraveé kazdodennich obchodnich
¢innosti, jako je Ucetnictvi, ndkup zbozi, fizeni projektl, fizeni rizik a dodrzovani predpisi
a operaci dodavatelského fetézce. Kompletni sada ERP také zahrnuje sprdvu vykonnosti
podniku, software, ktery pomdahd planovat, pfedpovidat a poddvat zpravy o finan¢nich

vysledcich organizace. [19]
Analytické CRM

Analytickd ¢ast CRM (viz. Obrazek 3) ,,zahrnuje zaznamenavani, uchovavani, zpracovani,
analyzu, interpretaci a pouziti dat, automaticky sbiranych v operacnim systému, coz vede
k dokonalejsi znalosti zakazniku. “ [17, str. 26] Jde tedy o to, ze analytické néstroje podporuji
strategické rozhodovani a predvidaji potfeby a chovani zdkaznikli tim, Ze zacleiiuji data
z operacnich CRM systémtl a nasledné je analyzuji. [6] Dilezitym predpokladem uspéchu je

vyuziti centralni znalostni baze zdkaznikl (customer-centric knowledge base). [7]

Analytické CRM je postaveno na zéklad¢ informaci o zdkaznicich. Tyto udaje lze nalézt
v celopodnikovych ulozistich jako jsou napiiklad: udaje o prodeji (historie ndkupti), finan¢ni

udaje (historie plateb), marketingova data (odezvy na kampang, udaje o vérnostnim programu),
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udaje o sluzbach. K témto internim datiim lze ptidat data z externich zdroji: geodemografické
udaje apod. Diky aplikaci nastrojii pro dolovani dat neboli ,,data mining tools* si pak spolecnost
muze odpoveédét na otazky typu:

e Kdo jsou nasi nejcennéjsi zékaznici?

e Ktefi zdkaznici maji nejvetsi sklon prejit ke konkurenci?

e Ktefi zdkaznici s nejvetsi pravdépodobnosti zareaguji na konkrétni nabidku?

Z pohledu zédkaznika muze analytické CRM pomoci s lepSim, vc€asnéjsim, dokonce
i personifikovanym feSenim jeho problémil, ¢imz se zvySuje spokojenost zakazniki. Z pohledu
spolec¢nosti analytické CRM nabizi perspektivu vykonnéjsich prodejii a efektivnéjsi udrzeni

a ziskavani zakaznika. [18]
Kooperativni CRM

Kooperativni CRM zabezpe€uje komunikaci se zdkazniky, ale zahrnuje také spolupraci
s okolim organizace. Obchodni partnefi jsou typickym piikladem takové kooperace. Sdilenim
dat a aplikaci vztaZzenych ke spolecnym zékaznikiim jsou schopni plné vyuzit potencidl,
ktery kooperativni  aplikace nabizeji. VSe mulze byt fizeno zkontaktnich center
(,,call centrum®), ktera zprostfedkovavaji individualizované kontakty se zakaznikem
prostfednictvim vSech kanald, které ma firma k dispozici (telefon, email, fax, web atd.). Nejde
jen o pouhé feSeni stiznosti, ale jiz o skute¢nou podporu fizeni vztahil se zakazniky. Klicovou
funkcionalitou kontaktnich center jsou: Rizeni a alokace servisnich pracovnik,
Rizeni piichozich hovort, Alokace opravnéni, Sbér objednavek, Méfeni vykonu, Workflow

apod. [7]

Je dulezité poznamenat, Ze vSechny oblasti CRM se vzajemné prolinaji a nckteré piiklady

se mizou objevit u vice ¢asti.

1.7 Implementace CRM

Implementace CRM do firmy je velmi sloZity proces, na kterém mnoho spole¢nosti ztroskota
a investované penize se jim jiz nevrati. [6] Podminkou uspésné implementace je, ze musi byt
komplexni, data musi byt Gplnd a co nejpfesnéjsi. Zaméestnanci museji umét se softwarem
zachazet. CRM je sice Uzce propojeno s technologii a automatizaci procest, pro uspésné
implementovani téchto ,,softwarii je ale nutné zmeénit i prostiedi firmy. Zménit obchodni
procesy. Zménit chovani lidi. Zménit technologii. Zménit styl managementu. Zménit zplsob,
jak se firma divd na zdkazniky a jak se k nim chova. Jak snimi obchoduje. Cilem je,
aby se firma zménila ve vSech smérech zménila na zakaznicky-orientovanou spole¢nost. Pokud
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se tyto zmény neprovedou spravné, zpusobi to obrovsky zmatek a potencidlu CRM nebude
vyuzito. Galbreath pfirovnavd CRM ke tfinoh¢ stolicce, ktera pevné stoji pouze tehdy, jsou-li
vSechny tfi nohy — technologie; organizacni prostiedi; atmosféra inovace — stabilni. [20]

Jak téchto zmén dosdhnout, popisuje Wessling.

Wessling [16] také nevnima zavedeni CRM do podniku jako jednoduchou, jednokrokovou véc.
Firma si v prvni fazi nejprve musi pevné stanovit vize a strategie. Ve vizi budou obsazeny
manazerské zasady a filozofie firmy. Zaméstnanclim se musi piedstavit urcity ideal, na kterém
budou kazdodenné pracovat a musi se s nim ztotoznit. V dal$im kroku si firma musi vytvofit
analyzu vngj$iho 1 vnitiniho prostfedi (napiiklad SWOT analyzu). Vysledkem bude zakladni

koncepce.

Dale ve firmé& vznikne strategickd obchodni jednotka, kterd bude zodpovédna za provoz CRM.
Tato jednotka jiz konktrétn¢ definuje strategii implementace z hlediska nékladt, casu, cild,
zdrojti, odpovédnych osob apod. Po zkontrolovani se jiz mize zacit s dil¢i implementaci.
Na konec by mélo vzdy pfijit zhodnoceni, jestli vSe bylo stanoveno a provedeno spravné
a pfipadné odstranéni nedostatkii. Firmy nesmi zapomenout, Ze jednorazova implementace
CRM nestaci. Pro dlouhodoby tspéch je nutné se neustdle vzdélavat o novinkach a zlepSovat

sluzby. [16]

Chlebovsky [9] ve své praci také zdlraziiuje nutnost mit spravné nadefinovanou firemni
strategii. Dale uvadi, ze systétm musi co nejefektivnéji pokryt vSechny aspekty styku
se zakazniky. Je dulezité brat v potaz dynamiku trhu, na kterém se firma nachézi, v¢éetn¢ situace
konkurence. Vybrané systémy musi byt dostatecné flexibilni, aby byly schopny pracovat
i v ptipadé, Ze nebudou k dispozici vSechna potiebna data. Firma by si také méla predem zjistit
nakladnost sbéru potiebnych dat a definovat, jak ¢asto se budou aktualizovat. V neposledni fadé
musi management urcit pracovniky, ktefi budou do procesi CRM aktivné zapojeni a fadné

je proskolit.
Faze implementace CRM

Podle Vebera [21] je mozné stadia fizeni vztahl se zdkazniky ve firmé rozdélit do nékolika
nasledujicich fazi:
e pre-pre—stadium CRM*: podnét k obchodu dodava zakaznik, dodavatel pouze zpracovava

objednavku v obchodnim oddéleni
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o pre — staddium CRM*: zde jiz v podniku existuje celé obchodni oddéleni a marketingové
oddéleni, ve kterém pracuje fada prodejcti, kteti ale nejsou koordinovani, a firmé jde
primarn¢ o zisk

e 0. stddium CRM*: firma se vénuje tradiénimu marketingu se zaméfenim na produkt, fidi
se marketingovym mixem 4P (cena, produkt, distribucni cesty, propagace)

e 1. stddium CRM*: firma je jiZ orientovana na zdkaznika a hodnoti spokojenost zdkaznika

o 2. stddium CRM*: podnik se fidi proaktivnim pfistupem k zakaznikovi, ma kladné vztahy

se zakazniky, pln€ vyuziva CRM-software

1.8 Prinosy implementace CRM

Rozhodne-li se podnik implementovat CRM, je nutné, aby mu to pfinaselo vyhody. Piinosy
vyplyvajici z uspésného vyuziti CRM povedou v konecném efektu k udrzeni a zvySovani
stavajiciho obratu a vét§imu zisku spolecnosti. Nékteré z piimo métitelnych prinost se objevi
ihned po zavedeni CRM, jiné se projevi az za néjaky Cas. Deset piinost, které firma pociti

po zavedeni CRM, ve své knize popsal H. Wessling. [16]

1. Bezproblémovy priibéh obchodnich procesii: Diky existenci jednotné databaze se priitahy
pti zpracovani obchodnich procest v jednotlivych oddélenich (marketing, odbyt, sluzby apod.)
zkrati na minimum. V praxi vede implementace CRM k redukci obchodnich procest pouze
na ty prvky, které jsou pro zdkazniky ptinosem. Obrovskym pifinosem je taktéz pokles nakladu,

které plynuly z neustalého ziskédvani novych zékazniku. [16]

2. Vice individudlnich kontakti se zakazniky: Dulezitym aspektem aktivniho vztahu
se zdkazniky je pfechod od masové marketingové komunikace (reklama v TV, na internetu)
k individudlnim vztahim s jednotlivymi klienty za pomoci nastroji CRM (call centra,
individudlni webové stranky, e-marketing). Tyto vztahy jsou poté mnohem kvalitngjsi a firma
je dokonce schopna ,,odbavit® jesté vétsi mnozstvi zdkaznikl. [16] Samotny zakaznik ma pak

k dispozici kvalitnéjsi informace o svych zakéazkach, a dokonce si miiZze vybrat jim preferovany

zpusob komunikace s firmou. [5]

3. Vice ¢asu na zakaznika: Po zavedeni principi CRM odpadnou zaméstnanclim prodeje
povinnosti spojené s nadmérnou administrativou. Tento uspofeny Cas ziskany zefektivnénim
procest mizou nasledné vénovat prohlubovani vztahii se zakazniky, naptiklad osobnim
kontaktem. [16] Vice ¢asu na profitabilni zakazniky ziskaji zaméstnanci i tim, Ze firma diky
analytickym néstrojim CRM odhali ,,vynosné* ¢i naopak velmi ,,nevynosné‘ zdkazniky a podle

toho mtze upravit komunikaci s nimi. Lze totiz pfedpokladat, Ze plati tzv. Paretiv princip,
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ktery tvrdi, ze 80 % zisku vytvaii 20 % zakazniki. Je-li tedy n&jaky ze zdkaznikid oznacen jako
,problémovy* (naptiklad zaznamy z ptedchozich let ukazuji, Ze jeho ndkupy byly minimalni
¢i ze nezaplatil v¢as), mize byt komunikace s nim podle toho patfi¢né upravena. Systém CRM
je dokonce schopen naptiklad stanovit pouze urcity maximalni Cas, ktery mize operator

call centra vénovat komunikaci s timto zdkaznikem. [22]

4. OdliSeni se od konkurence: Mit kvalitni vztahy se svymi zdkazniky pfina$i podnikiim,
které vyuzivaji CRM, zna¢nou konkuren¢ni vyhodu oproti firmém, které tyto principy
nepraktikuji. Nejde zde pouze o vyuziti softwarovych aplikaci, ale také o dobfe definovanou
filozofii podniku pouZitelnou i v mensich firmach. Cim vice budou spolu jednotliva dil¢i feseni
CRM sladéna a propojena, tim vice se firma odli$i od své konkurence. [16] Vyhodu nad
konkurenci bude mit firma i v tom, ze primérny cas, ktery stravi zdkaznik nekone¢nym
vysvétlovanim stejného pozadavku nckolika riznym oddé€leni, se zkrati na minimum,

coz zakaznici jisté oceni. [21]

5. VylepsSeni image: Budou-li zdkaznici u spolec¢nosti spokojeni, pravdépodobné o ni budou
na vetejnosti mluvit pozitivné a doporuci tuto firmu svym znamym. Tim se okolo firmy vytvori
,»pozitivni image*, kterd je poté schopna osvobodit podnik od cenovych tlakti konkurence
a ziska pro firmu vyssi suverenitu pfi tvorbé cenové politiky. [16] DalSim moznym piinosem
z vyuziti ziskanych informaci miize byt nabidka novych produktti. Zname-li, o jaké produkty
ma dany zdkaznik zdjem a co nakupuje, je mozné vyhodnotit, o jaké dalsi vyrobky nasi

spolecnosti by mohl mit zajem, a tyto produkty mu pfimo nabidnout. [22]

6. Pristup k informacim v realném c¢ase: V dnesni dobé vSechny pribehy procesti neustale
zrychluji a cely trh se méni doslova ,,ze dne na den®. Pfistup managementu k informacim
v realném case je klicovy. Diky CRM ma management, marketing, obchod i servis neustéle
k dispozici aktudlni informace potiebné pro kazdodenni chod podniku a pfi jakékoli zméné jsou
schopni okamzité reagovat a uzplsobovat své obchodni strategie. [16] A pravé diky tomuto
rychlému pfistupu k informacim a sledovani konkurence je podnik schopen dosahnout zvyseni

uspésnosti prodeje. [5]

7. Spolehlivé a rychlé predpovédi: Pro planovani dalSiho vyvoje firmy jsou dilezité predikce
budouciho vyvoje. Ty je za pomoci CRM mozno ziskat jednoduse stisknutim jednoho tlacitka.
[16] Komplexni informace nejen o potenciondlnich, ale i jiz realizovanych obchodnich cild,

vytvareji zaklad pro analyzy prodejni vykonnosti. [S] Tim ziskd odbyt, vedeni i1 top
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management spolehlivé predpovédi, které jsou vzdy aktudlni a do zna¢né miry eliminuji riziko

chybného odhadu.

8. Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami: Dalsi vyhodou, kterou 1ze ziskat
po zavedeni CRM, je zlepSeni komunikacnich cest mezi jednotlivymi oddélenimi podniku.
Nelze ovSem piedpokladat, ze k tomu dojde ihned ,,po spusténi aplikaci. Nejprve je nutné
zameéstnance proskolit. Poté mohou byt zboteny bariéry a dojde ke spolupraci, ktera bude
vyhodna pro vSechny zucastnéné strany, coz se nasledné projevi i v celkovém uspéchu podniku.

[16]

9. Narust efektivity tymové spoluprace: Dojde-li k prolomeni bariér mezi oddé€lenimi,
je pravdépodobné, ze vzroste i efektivita prace uvnitt jednotlivych tymi. Maji-li vSichni
zamé&stnanci piistup do stejnych databdzi a ke stejnym informacim zaroven, povede
to k masivnimu urychleni pribéhu obchodnich procest a ndsledné 1ze o¢ekavat i rist efektivity.

[16]

10. Riist motivace pracovnikii: Zavedenim CRM odpad4d pracovnikim kazdodenni
monotonni prace a piehnané papirovani, marketing ma vzdy k dispozici aktudlni data, odbyt
je ve své praci podporovan, servis ma k dispozici data o klientech, kterd mu pomahaji udrzovat
vysokou kvalitu sluzeb. Dojde-li ke spravnému zaSkoleni a vysvétleni principi CRM,
je pravdépodobné, ze zaméstnanci budou ve své praci spokojenéjsi, protoze budou délat to,

co je bavi, coz povede ke snizovani fluktuace. [16]

1.9 Bariéry pii implementaci CRM

Vyhody, ktera nam CRM piindsi, nejsou bez rizika. Obecnych pficin ztroskotani CRM je hned
n¢kolik. Jednim z nejcastéjSich problémi je to, Ze projekt inovace neodpovidd skuteCnym
potiebdm ¢i moznostem podniku. Pfi implementaci pfibyvaji dalsi pozadavky, které nejsou
akceptovany. Problém nastane i v pfipade, ze vrcholové vedeni podniku se o fizeni vztahu
se zakazniky nezajima a neni o ném pravidelné¢ informovano. [7] Dalsi jednotlivé problémy

jsou rozdéleny do tii podskupin podle toho, ¢eho se tykaji.
Technické bariéry

Implementace CRM miiZze byt narocnd i po technické strance. Spole¢nost musi mit kvalitni
hardwarové vybaveni a dostate¢né kapacitni moznosti, aby zvladla mnohdy naro¢né softwarové
programy. Umét ovladat takovy systém se zaméstnanci nenau¢i bez fadného a pravidelného

proskolovani, coz firmy stoji dodatecné naklady, se kterymi nepocitaji. Vedeni musi pfedem
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veédét, ze zaplacenim licence vydaje spojené s CRM nekonci. Nékdy je i nutné najmout nové,

dodate¢né zaméstnance, kteti se budou na CRM specializovat. [23]

Firmy naradzi i na to, Zze se na trhu nachazi velké mnozstvi CRM systémt, a spole¢nosti
se neorientuji v tom, jaky z nich by byl pro né¢ vyhodny. Tento problém lIze vyfesit tim,
ze se podivaji na preference jim podobnych podnikli ze stejného sektoru, které jiz CRM
software vyuzivaji. Pokud tento krok neudélaji, hrozi jim, Ze jimi vybrany systém je malo

obséahly a nepfinese jim zadny novy uzitek. [23]

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, CRM ale neni pouze o jeho ,,technické strance*, na coz mnoho
spole¢nosti ,,zapomina“. Nejde pouze o sbér dat, ale je dilezité tato data efektivné vyuzivat.
Odhaduje se, ze firmy po celém svété kazdorocné utrati desitky milionti euro jen za software.
Piesto vice neZ polovina podniki svlij cil nesplni. Samotna technologie nevybuduje pevny

a kvalitni vztah se zdkazniky. [24]

S timto souvisi i dalsi problém, ktery spole¢nosti délaji. Jelikoz pod pojmem CRM vidi pouze
software, daji ho pod kontrolu IT tymu firmy. Ti pouze systém nainstaluji, ale uz neprovadi
rozsahlé analyzy a uz viibec nevytvaii strategii ¢i vizi podniku. Cela firma je tedy zahlcena

daty, ve kterych se nikdo nevyzné a neumi v nich ¢ist. [25]
Informacni bariéry

Podminkou spravného vyuzivani spole¢né databaze zakaznikl je téméf dokonald spoluprace
mezi jednotlivymi oddé€lenimi podniku. Je zapotiebi vyuZzivat jednotné terminologie. Neni-li

tomu tak, mize dojit k nedorozuméni a ¢asovym prodlevam.

Je tieba si uvédomit, ze neexistuje nic jako jednotny navod, jak se chovat ke vSem zdkaznikiim
stejné. Stale je nutné se na kazdého klienta divat individualng. To samé plati pro CRM. Kazda
firma i kazdy zaméstnanec to vidi odlisn¢. Systém bude takovy, jaky si ho jeho uzivatelé ud¢laji.

Uspéch je spise véci zaziti neZ technologii samotnou. [23]

Problémem muze byt i to, ze marketing na zaklad¢ spotiebitelského souhlasu predpoklada,
ze zékaznici védi, co chtéji. V mnoha piipadech tomu tak ale neni. Maji nedefinované,

nejednoznacné nebo dokonce konfliktni preference. [11]
Bariéry v mySleni zaméstnanci

Pokud se CRM bez néceho neobejde, jsou to zaméstnanci. Je jim proto pii implementaci potieba

vénovat nejveétsi pozornost a vnimat, jak se k ,,novince stavi. Je velmi Casté, ze pracovnici
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odmitaji zmény ¢i k nim dokonce vykazuji odpor. Nektefi se odmitaji ucit novym vécem,
protoZe jim ty stavajici vyhovuiji. Jini se boji, Ze je nebudou umét pouzivat. Casto u nich dochézi
k pocitu ztraty volnosti a nadmérné kontroly ze strany vedeni i jejich kolegl. Data,

kterd si v minulosti nechavali pro sebe, nyni musi sdilet s ostatnimi.

Rozdilny postoj k inovacim je znat i napfi¢ generacemi. Zatimco ve vétsiné pripadt mladi lidé
zmény vitaji a chtéji si rozSifovat své znalosti, staii lidé jsou skepticti. Na druhou stranu, pokud
se mladSim lidem néco nelibi, projevuji odpor velmi hlasité. Starsi generace Casto ,,na venek*

vnitini problém nepfiznd, ale dochdzi u nich ktzv. skrytému odporu, ktery je obtizny

vvvvvv

Toho lze dosédhnout naptiklad pofddanim workshopu, ktery bude vést externi moderator.
Dtlezité je vSe zaméstnancim pofadné vysvétlit, aby se presvédcili, Ze jim CRM usnadni praci

a zaroven neovlivni jejich svobodu v rozhodovani. [16]

1.10 Faze CRM
Ma-li jiz firma spravné implementované CRM systémy, kazdy jeji obchodni proces prochéazi

ur¢itymi fazemi CRM.

Podle Dohnala [7] pfi fizeni a budovani vztahli se zdkazniky podnik postupné prochézi
4 fazemi. Cely proces zacind oslovenim zdkaznika, kterého chce svymi produkty zaujmout.
Vpraxi se jedna o veSkeré marketingové aktivity, ale 1 tfeba o webové stranky,
které se zdkaznikovi po registrovani pfizplisobi. Druhym krokem je samotnd obchodni
transakce, kdy prob&hne ptiprava a uzavieni smlouvy. Ve tfeti fazi firma plni danou objednavku
tim, Ze dodd produkt, respektive sluzbu, v terminu, zajisti nejefektivnéjsi dodani, provede
dohled nad vystavenim faktury a registraci plateb. Poslednim krokem, ktery zajisti loajalitu
zakaznika, je vynikajici zdkaznicky servis. Podnik poskytne servisni aktivity, které souviseji
se zaruénimi  podminkami, a nabidne dalSi komplementarni produkty a sluzby,

které zédkaznikovi pfinesou co nejvétsi pridanou hodnotu.

Naopak Lostdkova [26] rozd¢luje CRM na 5 fazi, které na sebe vSechny navazuji tak,
aby ve vysledku ptfinesly vyjime¢nou hodnotu pro zakazniky i pro podnik. Je to tedy dynamicky
proces vytvareni, poskytovani a zdokonalovani. V prvni fizi musi firma porozumét
zakazniklim, zjistit, jaka maji oekavani, a dokonce co by mohli chtit, aby byli spokojené;jsi,
a pfi tom si to ani sami neuvédomuji. Toho docili za pomoci definovani a mapovani trhu,
rozdélenim zakaznikll do segmentt a trhli, uréenim jejich profilu a zhodnocenim konkurencni

pozice v o€ich zakaznikd.
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Porozumi-li podnik potfebam zakaznikd, je tieba ve druhém kroku, aby se podnik rozhodl,
jakému segmentu zékaznikli se pfizplsobi. To udéla tim, Ze zahdji marketingovou strategii
pro cilové trhy, pfijde s vyjimecnou nabidkou apod. Ziska-li klicové zakazniky, je nutné pro né
vytvofit uvnitt i vné firmy v celém logistickém fetézci vhodné podminky pro dodéni vyrobku
¢i sluzby, které pro néj budou mit pfidanou hodnotu. Ve ¢tvrtém kroku je dilezité zhodnotit
cely proces tim, Ze se ziskd odezva od zdkaznikli. Pro tplné zavéry je dilezité sledovat
jak ukoncené, tak i nedokoncené objednavky. V poslednim kroku podnik zjistuje, jaké ma
nedostatky, a snazi se je odstranit. To znamen4, ze se vrati k prvnimu kroku a pokusi se je

odhalit. Cely proces je zobrazen na Obrazek 4. [26]

Hodnota
pro
zakaznika

—
7\

v
'

Obrazek 4: Faze CRM podle Lostakove

Zdroj: [26]
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2 Predstaveni procest péce o zakaznika

V této kapitole bude nejprve predstaven vybrany podnik vcetné jeho mise, vize, cile
a organizacni struktury. V dalsi podkapitole pomoci SLEPT analyzy, Porterovy analyzy 5 sil
a SWOT analyzy provedu piipravu na implementaci softwaru CRM do vybraného podniku.
Poté¢ bude teoreticky pfedstaveno modelovani business procest a metody EPC. Dale bude
uveden prehled procest ve vybraném podniku a legenda k modelovani jednotlivych procest.
Nasledné¢ se budu vénovat predstaveni procesu v oblasti péce o zékaznika, kde identifikuji
slaba mista. U kazdého procesu také vytvoiim navrh, jak by jednotlivé procesy mohly vypadat
po implementaci nc¢kterého ze CRM softwaru. Na zavér této kapitoly shrnu slaba mista

procesti v podniku a vyhody, které by ptineslo zavedeni softwaru CRM.

2.1 Predstaveni vybraného podniku
Veskeré informace o fungovani Podniku XYZ jsem ziskala z internich dokumentt a s fizenym

rozhovorem s jednatelem spolecnosti.

Firmou, kterou v nasledujici kapitole ptedstavim, je Podnik XYZ. Je to spole¢nost s ru¢enim
omezenym. Sidli ve vychodnich Cechach. Podle pravidel Evropské unie [27] se podnik fadi
do kategorie malych podnikl. Pocet jeho zaméstnanct se pohybuje lehce pies hranici 30 lidi.
Rocni obrat a bilan¢ni suma podniku lezi v uréené hranici od 2 milioni eur do 10 milioni eur.

Presna ¢astka se ovSem blizi spiSe spodni hranici této Skaly. [27]

Podnik XYZ ma jiz vice nez dvacetiletou historii na trhu. Jeho pfedmétem podnikéni je prode;j
novych, pouzitych i repasovanych stroji manipulacni techniky jako jsou vysokozdvizné
voziky, paletové voziky, nizkozdvizné voziky, Cistici stroje apod. Daji se zde koupit i ndhradni
dily na manipulacni techniku, poskytuji kompletni servis v oblasti manipulace
s materialem - od poradenstvi, ptes vybér optimalni techniky, moznosti financovani, prondjmu,
rychlého a kvalitniho servisu, zaskoleni obsluhy az po technické prohlidky, revize a dodavky

nahradnich dilt a doplikl pro vysokozdvizné voziky. [28]

Firma si klade za cil poskytovat co nejlepsi sluzby pro své zdkazniky, snazi se tedy byt

orientovana na zakaznika. Podle Vebera [21] lezi v ,,/. stadium CRM.

Podnik XYZ kvili svému zaméfeni plisobi zejména na B2B trzich, hlavnimi zakazniky
jsou tedy pro tuto firmu jiné spole¢nosti z celé Ceské republiky. V malém mnozZstvi prodava
podnik i do zemi Evropské unie. V této firm¢ ale mize nakupovat i kone¢ny zékaznik, B2C

trhiim se nevyhyba.
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2.1.1 Vize, mise a cile
Vizi spole¢nosti je dosdhnout silného postaveni na ceském trhu a zajistit komplexni sluzby

a prodej zbozi v té nejlepsi mozné kvalité.

Misi neboli poslanim podniku je pracovat na tom, aby byla pevnou a stabilni spole¢nosti na trhu
manipulaéni techniky v Ceské republice a jeji jméno bylo synonymem pro kvalitni zbozi

a sluzby.

Prvnim cilem je, Ze do 10 let by chtél Podnik XYZ rozsifit svlij podil na trhu o 2 %. Druhym
cilem pro firmu je, ze do roku 2027 hodla rozsifit svlij sortiment o malé zemni stroje,

manipulatory a zemédélskou techniku. [28][29]

2.1.2 Organizacni struktura Podniku XYZ

Spolecnost vlastni 3 jednatelé, ktefi tvofi valnou hromadu, kterd fidi organizaci a je zaroven
statutarnim organem. Jednatel snejveétSim podilem na zdkladnim kapitdlu je zéaroven
1 vykonnym feditelem organizace. Ma pod sebou 6 stiedisek, které se déli podle typu Cinnosti,
kterou jeji pracovnici pfevazné vykonavaji. Jednd se o Stredisko prodeje strojii, Stredisko
pujcovny, Stredisko servisu a legislativy, Stfedisko prodeje nahradnich dil, Stfedisko
ekonomiky a spravy organizace a Stfedisko marketingu. Graficky je organizaéni struktura

znazornéna na Obrazek 5.

Valna hromada Vykonny reditel
Jednatelé
Prode;j stroja Pronajem strojl Servis a legislativa Udrzba
Prodej nahradnich Ekonomika a sprava ;
S : Marketing
dild organizace

Obrazek 5: Organizacni struktura podniku

Zdroj: autor podle [29]

2.2 Priprava na implementaci CRM do vybraného podniku
V této podkapitole se zaméfim na analyzy, které pomohou managementu firmy vytvofit

strategii zavedeni softwaru CRM do podniku. Je dilezité, aby si vedeni firmy uvédomovalo,
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jakéa je soucasna situace na trhu, jaké existuji pfilezitosti a co firmu ohrozuje. Nutné je,

aby véd¢lo, kam firma sméfuje a na jaké aspekty by se mél podnik do budoucna soustredit. [30]

2.2.1 SLEPT analyza

K odkryti budouciho smétovani vnéjsiho prostiedi firmy a v ném jiz probihajicich vyvojovych
trendil se vyuziva analyzy SirSiho vnéjsiho prostiedi neboli SLEPT analyzy. Tyto trendy mohou
pro budoucnost spolecnosti predstavovat bud’ prilezitosti, nebo hrozby. Zkratka SLEPT

je slozena z péti anglickych slov, kterd oznacuji hlavni oblasti, kterymi se analyza zabyva. [31]
Social (socidlni) — spolecenské a demokratické faktory
Legal (legislativni) — pravni faktory
Economical (ekonomické) — (makro)ekonomické faktory
Political (politické) - politické faktory
Technological (technické) — technologické faktory
Socialni faktory

Socialni stranka se vénuje predevS§im zaméstnanclim podniku, ktefi jsou pro Podnik XYZ
klicovou slozkou tspéchu. Jak jiz bylo diive zminéno, firma v soucasné dobé zaméstnava okolo
30 lidi. Ty jsou pravideln¢ Skoleni v oblastech inovaci, technologii, nabizenych produktd,

nabidky dodavatelii, vzdélani fidict apod.

Mezi managementem spolecnosti a jejich podiizenymi panuji dobré vztahy. Ve vedeni firmy
pfijimaji podnéty, pfipominky i stiznosti od zaméstnanct a fesi je s maximalnim nasazenim.
Kazdy zaméstnanec ma moznost se v prib&hu let pilnou a tvrdou praci vypracovat na vedouci

pozice.

V soucasné dob¢ je v misté sidla Podniku XYZ velmi mald nezaméstnanost. Diky velké
automobilové firmé, kterd sidli ve stejném okresu, celi firma nedostatku uchazecti o volna
pracovni mista a musi nabizet nadprimérné platy, aby potencionalni uchazece o volné pracovni
pozice oslovila. Na druhou stranu diky vysoké mife loajality ke spole¢nosti nema firma problém

s fluktuaci zaméstnancu.
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Pravni faktory

Kazdy fyzicky i pravni subjekt se v Ceské republice musi Fidit zakony v nejnovéj§im znéni.
Pro spolecnost s ru¢enim omezenym naptiklad plati zdkon 90/2012 Sb. Zakon o obchodnich

korporacich. [32]
Firma vede pravdivé a vérné ucetnictvi a plati fadné dané.

Podnik XYZ dbé na ptedpisové dodrzovani kvalitnich pracovnich podminek pro zaméstnance
a fidi se zdkonikem prace. Zaméstnanci maji pravidelné pauzy béhem smény a ptilhodinovou
obédovou prestavku. Dodrzuji pouzivani ochrannych pomiicek a specidlniho obleceni na vSech

rizikovych mistech a jsou pravidelné $koleni o pravidlech bezpecnosti prace.
Ekonomické faktory

V poslednich letech se ekonomice Ceské republiky dafilo. Zlom nastal vroce 2020,
kdy se ekonomicka situace s pfichodem viru Covid-19 zménila. Kvuli protipandemickym
opatienim a castenému pozastaveni ekonomiky se nékteré makroekonomické ukazatele
vyrazné zhorSily. Situaci také nepomohla véalka na Ukrajiné, ktera zacala v tnoru 2022. V celé

republice doslo ze zdraZeni cen vstupi, coz se dotklo i Podniku XYZ.

Nasledujici makroekonomické ukazatele, které jsou zapsany v Tabulka 1, jsou pfevzaty

z Ceského statistického Giadu. [33][34][35]

Tabulka 1: Makroekonomické ukazatele

Ukazatel Obdobi Meziro¢ni rist/pokles (v %)
HDP za 4. ¢tvrtleti 2021 3,6
Mira inflace unor 2022 5,2
Index spotiebitelskych cen unor 2022 11,1
Indexy cen vyrobctl — trznich sluzeb unor 2022 4,3
Nezaméstnanost unor 2022 2,31
Zdroj: [33]

Pro Podnik XYZ je také velmi diilezité sledovat, jak se vyviji primémé mzdy v Ceské republice

a v Kralovéhradeckém kraji. Udaje z predchozich tfi let jsou vypsany v Tabulka 2.

!'#) hodnota ukazatele v % (nejde o rist &i pokles)
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Tabulka 2: Vyvoj primernych mésicnich mezd

Ukazatel 2019 2020 2021

Primérna mésiéni mzda

. 33 228 K¢ 34 119 K¢ 36 162 K¢

(na fyzické osoby)

Primeérna mésiéni mzda

v Kralovéhradeckém 31256 K¢ 32 370 K¢ 34 576 K¢
kraji (na fyzické osoby)

Zdroj: [34] [35]
Politické faktory

V souasné dobé& je politicka situace v Ceské republice stabilni, pozitivné naklonéna

soukromému podnikani.

Clenstvi Ceské republiky v Evropské Unii piinasi pro spole¢nost moznost vyuzivat riiznych
dotaci, které jsou podnikatelskym subjektim pifi splnéni urcitych podminek poskytovany.
Podnik mtize naptiklad vyuZit dotace na usporu energie, ktera pomuze se snizenim energetické

narocnosti primyslovych arealt i jednotlivych budov. [36]
Technologicke faktory

Podnik XYZ byl postaven na zelen¢ louce a od té doby se jiz n€kolikrat zvétsil a modernizoval.
V soucasnosti patii vybrany podnik ktém technologicky vyspélejSim. Pouzivd nové
a inovativni stroje a nastroje — napiiklad k opravam a servisnim kontroldm manipulacni
techniky. V podniku je rozsahla pocitacova sit’. Zaméstnanci, kteti to ke své praci potebuji,
navic ptidéleny i tablet. K dispozici ma firma hned nékolik osobnich automobilt i sluzebnich

dodavek.
Podnik XYZ disponuje certifikatem kvality ISO 9001:2015 a certifikdtem ASEC. [28]
Vyhodnoceni SLEPT analyzy

Podnik XYZ musi vénovat pozornost pusobeni nepiiznivych ekonomickych podminek,
které mohou v nejbliz§i budoucnosti spole¢nost vyrazné ovlivnit. Pravdépodobné dojde
k vyrazn€jSimu zdrazeni vSech vstupi. Je také nutné se soustfedit na socidlni faktor — presnéji
na zaméstnance, aby si je podnik i do budoucna udrzel. K tomu mu miize pomoci také zavedeni

CRM.
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2.2.2 Porterova analyza S sil

Princip Porterovy analyzy 5 sil vnimé podnikatelské prostiedi jakozto seskupeni ostatnich
podnikd, které mezi sebou navzajem soutézi o co nejvetsi podil na trhu s obdobnymi vyrobky
nebo sluzbami. Model se tedy vyuziva zejména ke zmapovani konkurencni pozice firmy.
Na zaklad€ provedené 5P analyzy lze odhadnout plsobeni okolnich trendll na vSech pét sil.

Jedna se o [37]:
1) Vyjednavaci silu zdkaznik
2) Vyjednavaci silu dodavatela
3) Rivalitu firem plsobicich na daném trhu
4) Hrozbu vstupu novych konkurentti
5) Hrozbu substitutti
Vyjednavaci sila zakaznika

Podnik XYZ je diky svému druhu zaméfeni orientovan spiSe na B2B trhy nez na koncové

zakazniky. Firma prodava své zbozi a sluzby jak stalym zédkaznikiim, tak i jednorazove.

Firma se soustfedi prevazné na zakazniky z Ceské republiky a okolnich stath.

Nejvyznamngj$imi zahrani¢nimi odbérateli jsou spole¢nosti ze Slovenska.

Diferenciace produktii Podniku XYZ se velmi lisi. Na jednu stranu firma prodava manipulacni
techniku, kterd se na trhu moc nelisi. Zakaznik mé tedy zde velkou vyjednavaci silu. Na druhou
stranu v dalSich oblastech podnikani — jako je naptiklad prodej specifickych nahradnich dila
a servis manipulacni techniky — se svoji kvalitou a dostupnosti od konkurence vyrazné lisi.
Zakaznik je tedy vice zavisly na specifické nabidce Podniku XYZ a jeho vyjednavaci sila

slabne.

Trh, na kterém vybrany podnik obchoduje, disponuje spiSe mensim poctem zékaznikt. Proto se
firma snazi udrzet si své stalé zdkazniky, neustdle rozsifovat svoji nabidku produkti a své

sluzby. Firma se soustfedi na vysokou kvalitu svého zbozi a sluzeb.
Vyjednavaci sila dodavatela

Podnik XYZ ma pouze omezené mnozstvi dodavatelli, jelikoz svlij sortiment nakupuje
pfevazné u vyrobcl. Nemtize si tedy diktovat podminky. Tim, Ze nenakupuje

ptes zprostfedkovatele, je Podnik XYZ schopen drzet konkuren¢ni ceny.
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Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Trh manipulaéni techniky ovladaji v Ceské republice podle jednatele firmy 4 podobné velci
hréc¢i, mezi kterymi tento podnik neni. Zabiraji okolo 80 % trhu. O zbylych 20 % si déli mensi
podniky vcetné¢ Podniku XYZ. Ten kontroluje podle odhadu jednatele firmy okolo 3-4 %.

Dle Kotlera [24] Ize podnik zatadit do kategorie ,,trzniho troskare.

Jak jiz bylo zminéno vySe, diferenciace produktl (stroje manipulacni techniky) mezi

konkurenty je nizka, coz zpisobuje, Ze konkurenc¢ni tlaky na spolecnost jsou velké.
Hrozba vstupu novych konkurenti

Na trhu prodeje a servisu manipulacni techniky existuji bariéry vstupu spojené predevSim
s potiebou velkych pocatecnich investic. Jedna se pocatecni nakup stroji, materialu, budov,
vybaveni. Velké néklady jsou také spojené s najimanim kvalifikovanych pracovnikti do vSech
organizacnich jednotek podniku. TaktéZ vybudovat si stabilni zdkaznickou zékladnu je ¢asové

a finan¢né velmi naro¢né.
Hrozba substitutu

Jelikoz neni Podnik XYZ vyrobnim podnikem, ale pouze pteprodava zbozi a poskytuje servisni
sluzby, je schopen reagovat na nové substituty, které by se objevily na trhu, a ptidat je do své

nabidky zbozi.

Vyhodnoceni Porterovy analyzy S sil

Z Porterovy analyzy 5 sil lze fict, Ze:
- spole¢nost se musi snazit, aby si udrzela své zakazniky,
- vic¢i dodavateliim nemé vyjednévaci moc,

- spolec¢nost v soucasné dobé neni ohrozena vstupem novych konkurentii do odvétvi kvili

vysokym ekonomickym a casovym bariéram vstupu na trh,
- neni ohroZen substituty,

- rivalita mezi konkurenty je silna.
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2.2.3 SWOT analyza
Jak jiz bylo v teoretické Casti této prace mnohokrat zminéno, uspéSnd implementace CRM
systémul do podniku nemiiZe nastat bez pfedchozi analyzy silnych a slabych stranek vnitiniho

1 vné€jsiho prostiedi firmy. Pro tuto analyzu se nabizi jako nejvhodnéj$i metoda SWOT analyza.

Kazdy podnik by mél znat své prednosti, své slabosti, pfilezitosti, které se mu naskytuji,
a hrozby, které jeho postaveni na trhu naopak ohrozuji. Silné a slabé stranky podniku jsou
vnitini vlivy, které samotny podnik mlize svou ¢innosti a vystupovanim ovlivnit. PileZitosti
a hrozby naopak spolecnost ovliviiovat a kontrolovat nemtizou. Dulezité je taktéz objektivni
porovnani s konkurenci. Pro aktuélni a pouzitelnou SWOT analyzu je diilezité ji v prubéhu ¢asu

dopliovat a aktualizovat. [38]

Silné stranky:

Dlouhodobé praxe v oboru, zkusenosti, odbornost, stabilita.
Dobré¢ jméno/povést firmy.

Vérnost stavajicich zakaznikd, velk4 databaze téchto klientt.
Vyuzivani modernich technologii — existence webovych stranek i socidlnich siti.
Kvalita pobocky, profesiondlni ptistup.

Zaméstnanci s vysokou odbornosti v oboru.

Kvalitni management firmy.

Snaha o neustalé zlepSovani a hledani novych inovaci.
Moderni vzhled firmy.

Poloha firmy — v primyslové zén€ na hlavnim silni¢nim tahu uprosted republiky, daleko

od konkurence.

Vysoké zisky firmy, které jsou investovany zpét do samotného podniku.
Slabé stranky:

Nedostate¢na segmentace zdkazniki.

Nemoznost zastoupeni jednoho prodejce druhym v pifipad€ nemoci.

Nespoluprace jednotlivych prodejcti mezi sebou.

38



Vyssi ceny oproti konkurenci.

Nevyuzivani ziskanych informaci pro marketing.

Nepropojenost riznych informacnich kanalti mezi sebou.

Nevyuzivani CRM.

Prilezitosti:

Moznost ristu sortimentu a nabizenych sluZzeb do podobnych odvétvi (napt. zemédéElské stroje).
Volné misto pro moznost budouciho rstu firmy — vyrobnich hal, skladd, kancelaii.

Rostouci poptavka po manipulacni technice diky neustdlému rdstu primyslového odvétvi
v kraji.

Ptechod z osobniho prodeje do internetového prostredi.

Nové technologie v oblastech manipulacni techniky.

Neustalé zlepSovani IT technologii a CRM systémi.

Flexibilni zakaznici, ktefi jsou naklonéni zménam.

Rostouci poptavka po komplexnich sluzbéach a ,,lenost* zdkaznik.

Hrozby:

Rostouci vliv konkurence.

Nedostatek novych potenciondlnich zaméstnanci.

Vysoké primérné mzdy zaméstnanct v této oblasti.

Klesajici zdjem o praci v oboru oprav manipulacnich stroji.

Rostouci fluktuace zaméstnanc.

Ekonomické recese — Rychle rostouci inflace a ceny energii, pietrvavajici hrozba viru Covid 19,

valka na Ukrajiné.
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Vystup SWOT analyzy

Z uvedené¢ SWOT analyzy vybraného podniku jasné vyplyva, Ze silné stranky pievysuji ty slabé

a mnozstvi pfilezitosti je vyssi nez pocet hrozeb.

Jednou z moznych strategii, kterou by mohla spole¢nost vyuzit k dal§imu zlepSeni, je strategie
»S30%“ (MAX-MAX strategie) — kombinace silnych stranek a pfilezitosti. Podnik miiZze naplno
vyuzit ptilezitosti — novych technologii, rostouci poptavky po nabizeném zbozi, mozného ristu
do novych odvétvi — a ziskat tak volné misto kristu diky kvalitnim zaméstnancim
a managementu, inovativnimu piistupu firmy a snaze se zlepSovat. Firma také mtze vyuzit dalsi
prilezitosti, kterou trh nabizi. Flexibilni zdkazniky, ktefi jsou naklonéni zménam, a zédkazniky,
ktetfi zadaji stale komplexnéjsi a ,,jednodussi® sluzby, miize firma ziskat kombinaci né¢kolika
svych silnych stranek diky kvalitnim webovym strankam, které jsou uzpiisobeny jednoduchému
nakupu zbozi pfes internet, a profesiondlnimu piistupu jeho vySkolenych zaméstnanct,

ktetfi dokonale rozumi tomu, co zdkaznik zrovna pottebuje.

Dal8i moZnou variantou je vyuZzivat strategie ,,ST* (MAX-MIN strategie), kterd za pomoci
maximalizace silnych stranek firmy eliminuje vnéjsi hrozby. Stale rostouci hrozbu ptichazejici
ekonomické recese miize spolecnost zmirnit tim, Ze ma jiz stdlou a vérnou klientelu, Sikovné
zamé&stnance a rychle pfizpisobivy a operativni management schopny zadavat potiebné
inovace. Vysoké zisky v minulosti firm¢ také pomutzou piekonat budouci mozné ztraty.
Nedostatek novych zaméstnancii v kraji a vy$S§i primémé mzdy je mozné zmirnit diky

atraktivnosti pracovnich mist v modernim podniku plném inovaci.

Vzniklych ptilezitosti pro podnik lze vyuzit k pfemozeni slabych stranek firmy, coz je strategie
» WO (MIN-MAX strategie). To, Ze jeden prodejce nemuze bez vétSich problémi zastoupit
druhého v ptipad¢ nemoci, jejich vzajemna nespoluprace, nevyuzivani ziskanych informaci
od zékaznikli pro marketing, nepropojeni riznych informacnich kandll mezi sebou
a nevyuzivani jiz existujici databaze pro ucely CRM a samotné neexistence systému CRM,
lze minimalizovat diky neustdle se rozvijejicim technologiim a CRM systémlim, které rizné

spole¢nosti na trhu nabizeji.

Strategie ,,WT“ (MIN-MIN strategie) znamenad, Ze podnik by m¢l co nejvice minimalizovat
své slabé stranky, aby zamezil pfipadnym hrozbam z vnéjsiho prostiedi, které na firmu puasobi.
Hrozbu stile rostouci konkurence je mozno eliminovat, pokud podnik ze své slabé
stranky — neexistence CRM systému — ud¢la svoji silnou stranku a takovy systém do podniku

implementuje. Tim ziska nad konkurenci, ktera takovy systém nevyuziva, konkuren¢ni vyhodu.
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Vysoké primérné mzdy v kraji si bude moci spolecnost dovolit, pokud 1épe zorganizuje své
prodejce, a ti budou generovat vyssi zisky pro firmu, ze kterych bude moznost platit vyssi mzdy

jak novym, tak stdvajicim zaméstnanctim.

2.3 Modelovani business procesi

Model podnikovych procest a vybranych vysekil firemni reality piedstavuje zjednoduSenou
podobu reality a pomaha zachytit vSechny vyznamné prvky. Specidlné konstruované modely
ukazuji reprodukci redlné existujictho systému za pomoci myslenkovych abstrakei. Takto
vznikly model je s modelovanym objektem ve vztahu shody, nikoli totoznosti. [39] Smyslem
je vytvotit model procesu, ktery umozni pochopeni veskerych aktivit a poukaze na souvislosti
mezi témito aktivitami a rolemi. Tyto aktivity a role jsou reprezentovany schopnostmi lidi
a zafizenimi, jez se podili na tomto procesu. [40] Nutnou podminkou pro uspé$né modelovani

je ptedem si jasné definovat cil. [39]

Proces vytvaieni modell se provadi podle vybrané metodiky, kterych existuje cela fada. Cilem
téchto metodik je formalizovani postuplti a navodi, definovani zodpovédnosti a pravidel
komunikace. Obecné¢ ale plati, Ze rozdilné metodiky jsou =zaloZzeny na stejnych
principech — a to na myslence rozdéleni celého slozit¢ho problému na dil¢i ¢asti, které jsou

Jjiz jednodussi na vyteSeni. [39]
Diagram jako graficky modelovaci nastroj

Modelovani podnikovych procesit se d4& obecné klasifikovat do tfi hlavnich
kategorii — pfirozeny jazyk, matematické formulace a graficka vyjadfeni. Graficka vyjadieni
vyuzivaji vizualni formy diagramu, aby co nejvérnéji, ale zaroven co nejjednoduseji, zobrazila
modelovanou oblast zdjmu a jeji komponenty. Diagramy spolehlivé funguji pro vyjadieni

procesnich toki, datovych struktur a programovych struktur. [39]
Metoda EPC (Event-driven Process Chain)

Metoda EPC patii k nejrozsifenéjSim a €asto se pouzivd v primyslu a komerénich oblastech.
Jak jiz vyplyva znazvu metody, ve zjednoduseném principu se jedna o fetézeni udalosti
a aktivit do posloupnosti realizujici pozadovany cil. Cely proces je definovan vstupni
podminkou uskutecnéni aktivity a kon¢i vystupni podminkou, na kterou poté mohou navazovat
1 aktivity dalSi. Kazda aktivita tak musi byt vymezena témito dvéma udélostmi, aby byl

jednoznac¢né urcen jeji zacatek a konec. [40]
K popséni daného procesu vyuziva EPC diagram nésledujicich element:
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1. Aktivity (Activities), kter¢ tvoii zakladni stavebni bloky a urcuji, co je nutno v rdmci procesu
vykonat. [40] Aktivity jsou aktivnimi prvky v EPC. Modeluji ukoly nebo ¢innosti v ramci
spolecnosti. Popisuji transformace z pocateéniho stavu do vysledného stavu. V grafu EPC

jsou aktivity nejcastéji reprezentovany zaoblenym obdélnikem. [41]

2. Udalosti (Events), které zobrazuji situace pied a/nebo po vykondni aktivity. Je nutné,
aby byly aktivity vzdjemné propojeny pomoci udélosti. [40] Udalosti jsou v procesnich
fetézcich naopak pasivnimi prvky. V grafu EPC je udalost nejcastéji znazornéna jako

Sestitthelnik. Obecné plati, ze EPC diagram musi udalosti zacinat a zaroven i koncit. [41]

3. Logické spojky (Connectors), jez se pouzivaji ke slouceni aktivit a udalosti, spojuji cely
fidici tok procesu. Diagram EPC vyuziva tii typl spojek: a soucasné (AND), nebo (OR),
vzajemné se vylucujici nebo (XOR). [40] Pomoci téchto logickych konektort je mozné rozdélit
fidici tok z jednoho toku na dva nebo vice tokli anebo naopak spojit fidici tok ze dvou nebo vice

toktl na jeden tok. [41]

2.4 Predstaveni procesi v oblasti péce o zakaznika a identifikace slabych mist

Procest, které ve vybraném Podniku XYZ kazdodenné probihaji, je mnoho. Pro tcely této
diplomové prace jsou nize predstaveny procesy, které se tykaji komunikace se zakaznikem.
Na nich za pomoci procesniho modelovani identifikuji slaba mista a nasledné navrhnu zménu,
kterd by po zavedeni nékterého ze CRM softwaru do bézného fungovani podniku zefektivnila

proces komunikace se zdkaznikem.

., Proces je vzdy modelovan jako struktura vzajemné navazujicich cinnosti.* [42, str. 71]
Obecné plati, ze: ,, kazda cinnost muze byt samostatné popsana jako proces.“ [42, str. 71]
Cinnosti procesu je mozno fadit do vzajemné propojenych navaznosti. Navaznosti ¢innosti jsou
poté popsany pomoci vazeb. [42] Procesni a organizacni struktura spolecnosti doslova zajist'uji

propojeni perspektivy zédkaznické s perspektivou uceni se a rustu. [43]
Procesy se d¢li na Fidici, hlavni a podpiirné. [43]

Za Yidici procesy se oznacuji ty, které neprodukuji zddnou ptidanou hodnotu, nemaji externi

zakazniky, nevytvareji trzby, ale probihaji napfi¢ celou spolecnosti.

Za hlavni procesy se oznacuji ty, které¢ produkuji pfidanou hodnotu, maji externi zékazniky,

vytvareji trzby a probihaji napfi¢ celou spolecnosti.
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Za podpiirné procesy se oznacuji ty, které vytvareji ptidanou hodnotu, nemaji externi

zakazniky, nevytvareji trzby a neprobihaji celou spolecnosti.

Zatimco hlavni a podplrné procesy maji na vystupu kvantifikovatelné a ekonomicky ocenitelné

produkty, produktem fidicich procest jsou vystupy. [43]

Veskeré diagramy v této diplomové praci jsou vytvoreny na internetové strance ,,Visual

Paradigm Online®, kterd poskytuje své sluzby zdarma.
Legenda k objekttim, které jsou v diagramech pouzity, je zobrazena na Obrazku 6.

Visual Paradigm Online Free Edition

Legenda
Zatatek procesu . Poznamk
Dokument
Konec procesu Aktivita Software
® O Proces
Vétveni procesu, kdy se Vétveni procesu, kdy se
cinnosti vétvi jednim nebo ¢innosti musf ubirat
druhym smérem, ale ne ob&ma sméry (AND)
obé&ma sméry soudasné
(XOR)

Visual Paradigm Online Free Edition

Obrazek 6: Legenda k EPC diagramiim

Zdroj: autor

Piehled procest v podniku je zndzornén na Obrazek 7.
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Visual Paradigm Online Free Edition

> Planovani > > Organizovani > > Vedeni lidi >

”

RiDICi
PROCESY

v r

”

HLAVNI
PROCESY

> Prode;j stroja > >Prodej nahradnich dil0> > Servis a legislativa > > Pronajem stroj >

”

o

PODPURNE

> Ekonomika a sprava > > Marketing > > Udrzba >
organizace

Visual Paradigm Online Free Edition

PROCESY

Obrazek 7: Prehled procesii ve vybraném podniku

Zdroj: autor podle [44]

HLAVNI PROCESY
Hlavni procesy (zndzornény na Obrazek 7) Podniku XYZ jsou:

1. Prodej stroji, kde dochdzi k prodeji a ndkupu stroji a zatizeni od prvotniho kontaktu
se zdkaznikem pres zabezpeceni smluvniho ujednani (objednavky nebo smlouvy),

zabezpeceni ptedprodejniho servisu a dodani zakaznikovi.

2. Prodej nahradnich dili, kde dochézi k prodeji a ndkupu ndhradnich dilti (pro potiebu
organizace a volny prodej). Zabezpecuje Cinnosti od prvotniho kontaktu se zdkaznikem

ptes nakupovani a vyskladnéni (prodej) zdkaznikovi nebo v ramci organizace.

3. Servis a legislativa, kde dochazi k servisni Cinnosti v misté sidla organizace
nebo dle potieby u zdkaznika. Zabezpecuje ¢innosti od prvotniho kontaktu se zdkaznikem,
pres nakupovani sortimentu nestandardnich ndhradnich dili a externich dodéavek praci
od dodavatell, provedeni servisu a piedani zakaznikovi. Zabezpecuje legislativu (€innost
zabezpeceni technickych kontrol, revizi souvisejicich s provadénymi €innostmi servisu

na technice).
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4. Pronajem zabezpecuje prondjem strojii (vysokozdviznych vozikl, vozidel Multicar atd.)
po dobu realizace servisu nebo dle potieby zékaznika od prvotniho kontaktu se zakaznikem
ptes zabezpeceni smluvniho ujednani (smlouvy), pfedavacich protokolli az po dopraveni

k zakaznikovi.

V nasledujicich podkapitolach této diplomové prace budou identifikovany procesy v oblasti
péce o zakaznika u vybraného Podniku XYZ. V nich budou identifikoviana slaba mista,

ktera je mozné po zavedeni CRM zefektivnit.

2.4.1 Proces prodeje stroje

Prvni proces, ktery ve své diplomové praci piedstavim, je prodej nového stroje manipulacni
techniky. Potfebuje-1i zdkaznik novy stroj manipulacni techniky, zavold do Podniku XYZ
dealerovi projede. Ti jsou v Podniku XYZ dva. Zakazniky si rozdéluji podle sidla zdkaznika
(vétsina obchodti probiha B2B — tedy s jinou firmou), maji rozdélenou Ceskou republiku

na vychodni a zapadni ¢ast.

Neni-li zdkaznik v Databazi zdkaznikd stfediska prodeje stroje, dealer prodeje zakaznika
zaeviduje. Jelikoz existuje mnoho riiznych strojii manipulacni techniky, je nutné védét,
na co bude zakaznik dany stroj pouZzivat. Dealer musi v prvni fad¢ zjistit, zda si zakaznik pieje
koupit novy stroj, ¢i preferuje jiz pouzity z ,,bazaru®. Dal§imi dilezitymi parametry, které musi
dealer znat (naptiklad u vysokozdvizného voziku), jsou: nosnost, pozadovana vyska zvedani,
maximalni hmotnost ndkladu atd. Je taktéz nutné ptizpisobit stroj prostiedi, ve kterém bude

pouzivan.

Pokud zdkaznik neznd vSechny paramenty, vyjede ve smluveny den dealer prodeje
k zédkaznikovi do firmy. Zde na zaklad¢ svych zkuSenosti posoudi, jaky dany stroj manipulacni
techniky je pro onoho zdkaznika vhodny. Poznamky si sepiSe na firemni tablet

do elektronického dokumentu ve formatu .docx.

Nasledné, jiz zpét v Podniku XYZ, si prepise ziskané informace o zdkaznikovi do Databaze
zakaznikl. Déle vytvoii nabidku nékolika vhodnych stroji, které se od sebe lisi naptiklad

cenou. Tu odesle zakaznikovi.

Pokud zakaznik znd vSechny potiebné parametry stroje, ktery pozaduje, dealer prodeje

k zédkaznikovi nejede a rovnou mu vystavi nabidku vhodnych stroji, kterou zakaznikovi odesle.

Zakaznik se rozhodne, zda si jeden ze strojii od Podniku XYZ koupi. Pokud ne, proces kon¢i.

Pokud ano, odesle dealerovi prodeje zdvaznou objednavku na vybrany stroj. Ten mu na zakladé
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jeho objednavky vystavi a odesle fakturu. Poté je jiz vybrany stroj manipulacni techniky

odeslan k novému majiteli.

Tento proces je zndzornén na Obrazek 8.
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Obrazek 8: Proces prodeje stroje bez softwaru CRM
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Slaba mista procesu prodeje stroje manipulacni techniky jsou:
nejednotnd celofiremni databaze,
nezastupitelnost dealera obchodniho prodeje,

neautomatizace rutinnich ¢innosti (pfepisovani ziskanych informaci, tvorba faktury,

psani emailt klientovi apod.),
nepouzivani ziskanych dat k marketingovym tceltim,
nepiehlednost v procesu pro ostatni osoby.

V nasledujici Tabulka 3 je uveden rejstiik ¢innosti.
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Tabulka 3: Rejstiik cinnosti procesu prodeje stroje bez softwaru CRM

Cislo e e .
" . Nazev Cinnosti Upftesniujici popis ¢innosti Metrika Role
cinnosti
Vola do Podniku uvodni pfedstaveni, objasnit , .
! XYZ diivod hovoru Zdkaznik
Cie , o C g . Dealer
Eviduje zdkaznika oteviit databazi strediska prodeje 10 i
2 i A . g . o . prodeje
neni-li v databazi stroje, vyplnit udaje o zdkaznikovi | minut stroje
Zné zakaznik ziskani/neziskani potfebnych 15 Dealer
3 vSechny pozadované informaci o parametrech minut prodeje
parametry stroje? pozadovaného stroje stroje
, I C e, " Dealer
Jede k zékaznikovi sbaleni potebnych véci, cesta .
4 ; prodeje
do firmy firemnim autem .
stroje
detailni obhlidka prostor podniku,
SepiSe stav o firm¢, | kam se umisti stroj, zjisténi toho, Dealer
5 zjisti vSechny co bude dany stroj d¢lat, napsat prodeje
potiebné udaje poznamky do pozndmkového stroje
bloku
ruéni pfepsani ZJlst,enych Dealer
6 PiepiSe zjisténé udaje informaci 2 poznémek 60 rodeje
pise ) J do databdze zékazniki stfediska minut proce]
) stroje
prodeje
na zaklad¢ zjisténych informaci, Dealer
Vytvoii nabidku zkusenosti, katalogu, dostupnosti 60 !
7 , oo o , . prodeje
vhodnych stroji vytvofit seznam 2-5 vhodnych minut stroie
strojii )
. hodnotit, jaky stroj . )
8 Prozkouma nabidky z OdnS) b Jaky Stro] bude Zakaznik
pro potieby nejlepsi volbou
Vystavi a odesle vystavit deanO}l ' 20 Deale?r
9 fakturu na objednany stroj . prodeje
fakturu 5 . minut .
a odeslat ji e-mailem stroje

Zdroj: autor

Metrikou pro méteni procesu prodeje stroje bez softwaru CRM je v tomto pfipad€ primérny

¢as zpracovani prodejni objednavky na novy stroj, coz je pocet minut od prvniho kontaktu

se zakaznikem, pfes vybér stroje, vytvoreni nabidky az po odeslani faktury zdkaznikovi bez

Casu, ktery stravi dispecer nadhradnich dilii na sluZebni cest¢ u klienta (jelikoZ je tato ¢innost

vzdy individualni) a Casu, ktery ma zakaznik na rozmyslenou. Vlastnikem procesu je vedouci

stiediska prodeje stroji. Mérné jednotka jsou minuty. Primérna doba trvani procesu je 165

minut (2 hodiny a 45 minut).
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Navrh na proces prodeje manipulacniho stroje se softwarem CRM

Implementuje-li Podnik XYZ néktery zdostupnych softwart CRM, proces prodeje

manipulaéniho stroje se zefektivni a odstrani dealerovi prodeje rutinni praci.

Zména nastava hned na zacatku procesu, kdy dealer prodeje zaeviduje zdkaznika do softwaru
CRM. Je-li jiz zdkaznik uloZen v databazi, otevie si jeho kartu. Pokud neni, zaeviduje
zakaznika. CRM software je schopen ulozit dany hovor mezi zédkaznikem a dealerem
k budoucimu pouziti. Diky tomu je mozna zastupitelnost dealera prodeje v pifipadé jeho

nepiitomnosti.

Mnohé CRM softwary maji i mobilni a tabletové aplikace. Dealer prodeje zaznamena
nasbirané informace, které zjistil ndvstévnou zdkaznika, rovnou do aplikace CRM. Timto
krokem wuSetFi ¢as, ktery by stravil pfepisovanim informaci z poznamek do Databaze

zakazniku.

Nasledné ptes CRM software vytvoii nabidku vhodnych stroji pro zdkaznika a odesle ji.
V CRM softwaru je mozné si nastavit vygenerovani upozornéni, pokud od klienta nepfijde
do ur¢itého data (naptiklad tyden) odpovéd. Dealer prodeje se mu miize nasledné ozvat

a pripomenout se ¢i se zeptat na piipadny problém.

Tento proces je zndzornén na Obrazek 9.
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Obrazek 9: Proces prodeje stroje se softwarem CRM
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CRM softwary disponuji mnoha dal$imi funkcemi, které by se daly po jeho implementaci
vyuzit. Jde naptiklad o prehled nad vykiazanym ¢asem, ktery dealer stravi nad jednim
klientem. Diky nému by byla firma naptiklad schopna upravit ceny, za které¢ zdkaznikliim
poskytuje své sluzby. S timto souvisi i schopnost CRM softwaru vygenerovat reporting
uspésnosti jednotlivych dealert prodeje. Na zaklad¢ né¢ho by bylo mozné efektivnéji stanovit

penézni odmény a bonusy pro dealery.

Diky jednotné databazi a tomu, Ze jsou veskeré potiebné informace uloZzeny na jednom mist¢,
by bylo jednodussi se vyznat v obrovském mnozstvi udajii o riznych klientech se kterymi
podnik obchoduje. Tato databaze se da ucinné vyuzit pro marketingové tucely — napiiklad
nabidnuti prodeje nového typu stroje, ktery se pravé objevil na trhu. CRM software je schopen

urcit klienty, kterym by se tento stroj hodil.

Vyhody procesu prodeje manipulacni techniky se softwarem CRM jsou:
jednotna databaze zdkaznikl v celém podniku,
zastupitelnost dealera obchodniho prodeje,

automatizace rutinnich ¢innosti, ¢imz se uSetii ¢as — zaevidovani zdkaznika, vytvoreni

nabidky, tvorba faktur,

vyuzitelnost ziskanych dat k marketingovym tceltim,

ptehlednost v procesu,

automatické generovani ptipominek — notifikace,

zaznam telefonniho hovoru a veskeré komunikace s klientem v jednom softwaru,
pfehled nad vykédzanym casem,

vygenerovani reportingu uspesnosti,

plné vyuziti potencidlu zaméstnanc.

V nasledujici Tabulka 4 je uveden rejstiik ¢innosti.
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Tabulka 4: Rejstiik cinnosti procesu prodeje stroje se softwarem CRM

V.C e . Nézev ¢innosti Upfesiiyjici popis ¢innosti Metrika Role
cinnosti
I | Vola do Podniku Xyz | Uvodni predstaveni, objasnit Zakaznik
divod hovoru
Zjisti, zda je zakaznik | oteviit CRM databazi, vyhledat . Dealetr
2 s . . I minuta | prodeje
v databazi CRM zékaznika .
stroje
Dealer
3a Vybere z databaze oteviit kartu zdkaznika I minuta | prodeje
stroje
Vytvoii nového Dealer
3b T . vytvotit novou kartu zdkaznika | 5 minut prodeje
zékaznika .
stroje
Zjisti, zda zna ziskani/neziskani potfebnych Dealer
4 zakaznik vSechny informaci o parametrech 15 minut | prodeje
pozadované parametry pozadovaného stroje stroje
Jede k zékaznfkovi | sbaleni potfebnych véci, cesta Dealer
5 ; prodeje
do firmy firemnim autem .
stroje
detailni obhlidka prostor
Sepise stav o firmé, podniku, kam se umisti stroj, Dealer
6 zjisti vSechny zjisténi toho, co bude dany stroj prodeje
potiebné udaje délat, sepsani poznamek stroje
do mobilni aplikace CRM
na zaklad¢ zjisténych
o . . . y . Dealer
Vytvoii nabidku informaci, zkuSenosti, katalogu, . i
7 , o . o 60 minut | prodeje
vhodnych stroja dostupnosti vytvori seznam 2-5 .
, .o stroje
vhodnych stroji
8 Prozkouma nabidky ZhOdn?tlt’ ] aky St{(,)J bude Zakaznik
pro potieby nejlepsi volbou
. . , Dealer
Vystavi a odesle CRM software vystavi vydanou . .
9 A . 5 minut prodeje
fakturu fakturu a odesle ji e-mailem stroje

Zdroj: autor

Metrika pro méfeni procesu prodeje stroje se softwarem CRM je stejnd jako v prechozim

ptipadé, tedy primérny Cas zpracovani prodejni objednavky na novy stroj. Primérna doba

trvani procesu se softwarem CRM je zkracena ze 165 minut (2 hodiny a 45 minut)
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na 87 minut (1 hodina a 27 minut). Celkovy primérny cas se tedy zkratil o 78 minut (1 hodina

18 minut).

2.4.2 Proces prodeje nahradnich dili
Dalsi proces, na ktery jsem se ve své diplomové praci zaméfila, se tyka objednavani ndhradnich

dila k manipulacni technice a ostatnim strojiim, které pod svoji znackou prodavaji.

Tento proces zacind prvotnim kontaktem se zédkaznikem, ktery potiebuje novy nahradni dil
na jim vlastnénou manipulacni techniku, naptiklad vysokozdvizny vozik. Zakaznik e-mailem
odesle do Podniku XYZ poptavku, Ze by si rad zakoupil onen ndhradni dil. Dispecer nahradnich
dild, ktery se ve vybraném podniku stard o vSechny zalezitosti tykajici se ndhradnich
dild, e-mail dikladné prozkoumé. Podle toho, zda je zdoru¢eného e-mailu schopen
identifikovat piesny néhradni dil, postupuje dale. Kazdy ndhradni dil ma své specialni
identifikac¢ni ¢islo. Pokud zdkaznik toto ¢islo neznd, pottebuje dispecer znat presny nazev a rok
vyroby onoho stroje, ktery pottebuje novy dil. Zasle tedy zadkaznikovi e-mail, ve kterém pozada
o chybgjici informace. Uzite¢né pro firmu také je, posle-li zékaznik ptimo fotografii rozbitého
dilu. K ptesné identifikaci mu poméha Katalog nahradnich dil{, coz je firemni online databaze
jednotlivych stroji manipulacni techniky, které jsou rozlozeny na jednotlivé dily s jejich
identifika¢nimi Cisly. Zné-li jiz dispeCer ono identifikacni cislo, sepiSe e-mailem dotaz
pro skladnika, zda je poZzadovany dil naskladnén na skladg, ktery se nachazi v arealu podniku,

a odesle ho.

Skladnik za pomoci interni databaze skladu zjisti, zda je zddany nahradni dil k dispozici.
Pokud neni, odesle zpét negativni odpoveéd’. Dispecer ndhradnich dili tedy tento dil objedna
od nekterého z dodavatelit Podniku XYZ. Je-li tento dil jiz na skladé v zasobéach firmy, odesle

naopak skladnik potvrzeni o dostupnosti ndhradniho dilu.

Jakmile dispecer ndhradnich dilii ziska potvrzeni, ze nahradni dil je naskladnén, pokracuje dal.
Nejprve si najde v databazi stfediska prodeje nahradnich dilti, zda je zdkaznik pravidelnym
klientem Podniku XYZ a ma u nich vyjednanou zékaznickou slevu. Pokud ano, sestavi mu
nabidku s pfisluSnou cenou pro daného klienta. Pokud ne, vytvofi nabidku s cenou stanovenou

Katalogem nédhradnich dila.

V poslednim kroku dispecer ndhradnich dild odesle nabidku zékaznikovi. Ten ji prozkouma
a bud’ nemd zajem, nebo odesle zpét zavaznou objednavku. Dispecer poté objednavku piijme,

vystavi fakturu a odesle ji. Poté se jiz jen odesle nahradni dil.
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Tento proces je za pomoci EPC diagramu znazornén na Obrazek 10.
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Obrazek 10: Proces objednani nahradnich dilii bez softwaru CRM

56



Slaba mista procesu prodeje nahradnich dili jsou:

zdlouhava a repetitivni komunikace mezi dispecerem a skladnikem,

nezaevidovani zakaznika v po¢atku komunikace,
nejednotnd databaze,

nezastupitelnost dispecera,

nepouzitelnost ziskanych dat k marketingovym tceltim.

V nasledujici Tabulka 5 je uveden rejstiik ¢innosti.

Tabulka 5: Rejstiik cinnosti objednani nahradnich dilii bez softwaru CRM

V.C Ly . Nézev ¢innosti Upftesiiyjici popis ¢innosti Metrika Role
cInnosti
Zjisti, zda zakaznik zjistit, zda lze na zaklad¢ o
specifikoval ptesné | zdkaznikovi poptavky presné . Dispecer
1 . : S 5 minut nahradnich
parametry identifikovat potiebny il
nahradniho dilu nahradni dil
komunikace se zadkaznikem
ws 1 w pfes jim preferovany Dispecer
2 Pozada 0 dopliujic komunikac¢ni kanal (e-mail, 10 minut | ndhradnich
informace N e
telefon), pozadavek na dila
dopliujici informace
3 Doplm potfebné poskyvtnou,t doFlatecnyclrl 7 akaznik
informace a potfebnych informaci
na zaklad¢ poskytnutych o
coep Y v . o1 . Dispecer
Identifikuje potfebny dodate¢nych informaci . . ]
4 . N e 5 minut | nahradnich
dil identifikovat potfebny dile
néahradni dil 4
" Dispecer
5 NapiSe dotaz napsat e-mail pro skladnika 10 minut | nahradnich
na sklad e
dila
Zjisti, zda je vyhledat dostupnost
6 nahradni dil nahradniho dilu v databézi 5 minut Skladnik
na skladé skladu
Posle zamitnuti sepsat odpovéd’ na e-mail
7a o dostupnosti p P o 10 minut Skladnik
. : . o nedostupnosti vyrobku
nahradniho dilu
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él(rjlils(l)(s) i Nézev ¢innosti Upfesiiyjici popis ¢innosti Metrika Role
L, objednat potiebny nahradni Dispecer
7b Obj Zdr:hf:;g:gy dil dil od dodavatele 10 minut | nahradnich
v Y z velkoskladu dild
Posle potvrzeni sepsat odpovéd’ na e-mail
Tc o dostupnosti p povee n 10 minut Skladnik
néhradniho dilu o dostupnosti vyrobku
Zjisti, zda je otevfit databazi strediska Dispecer
8 zakaznik stalym prodeje néhradnich dila, 8 minut | nahradnich
klientem vyhledat zékaznika dila
vy podle ceny v katalogu Dispecer
9a Vytvoti nabidku nahradnich dilti nacenit 5 minut nahradnich
> cenou nabidku dild
Otevie si zdkaznika oteviit kartu daného Dispecer
9b databazi zakaznika v databazi stfediska | 2 minuty | nahradnich
M z prodeje nahradnich dilt dila
Vytvoii nabidku se cenu v k’eit.alogu nahradnich Dispecer
1. dild snizit o domluvenou . . .
9¢ specialni cenou (14 . 5 minut nahradnich
ro klienta slevu pro stalého klienta, il
p vytvoftit nabidku
omoci e-mailu odeslat Dispecer
10 Odesle nabidku pomioct & matt >° Sminut | nahradnich
zékaznikovi nabidku e
dila
zhodnotit, zda si od Podniku
11 Prozkouma nabidku | XYZ koupi dany nahradni dil Zakaznik
za nabidnutou cenu
. . vystavit vydanou fakturu Dispecer
12 VyStgﬁ ta rc:ldesle na objednany stroj a odeslat 10 minut | nahradnich
U ji e-mailem dila

Zdroj: autor

Metrikou pro méfeni procesu objednani nahradnich dili bez SW CRM je v taktéz primérny cas

zpracovani prodejni objednavky na nahradni dil, coz je pocet minut od prvniho kontaktu

se zakaznikem pies identifikovani ndhradniho dilu, potvrzeni dostupnosti, vytvoreni nabidky

az po odeslani faktury zdkaznikovi bez Casu, ktery ma zdkaznik na doplnéni informaci

a na rozmySlenou. Vlastnikem procesu je vedouci stfediska nédhradnich dild. Mérna jednotka

jsou minuty. Priimérna doba trvani procesu je 100 minut (1 hodina a 40 minut).
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Navrh procesu prodeje nahradnich dili se softwarem CRM

Po implementaci nékterého ze CRM softwart se dany proces vyrazné¢ zautomatizuje a ulehéi
dispecerovi nahradnich dili praci a ¢as. Firma bude poté také lépe evidovat vS§echna data

v jedné databazi.

Poté, co zdkaznik odesle poptdvku po ndhradnim dilu a dispecer ndhradnich dilti identifikuje
identifikacni Cislo daného nahradniho dilu, zadd zdkaznika do softwaru CRM, kde vyplni
potiebné udaje. Timto krokem je zdkaznik zaevidovan jizZ v za¢atku procesu. Pokud u firmy
zakaznik nakupuje poprvé, zalozi mu v softwaru CRM novou kartu. Dale také vyplni veskeré
potfebné udaje o dané objedndvce. CRM software automaticky vygeneruje a odesle
pozadavek na sklad a zarovenl automaticky vygeneruje objednavku s cenou pro dané¢ho

klienta.

Skladnik po obdrZeni pozadavku ze softwaru CRM zjisti, zda maji danou soucéstku na skladg,
a pomoci CRM komunikace dispecerovi ndhradnich dilt odpovi. V ptipadé, Ze na sklad€ dany
dil neni, dispecer dany dil objednd. Po obdrzeni potvrzeni, Ze dany dil je naskladnény, dispecer
prodeje danou objednavku, kterou CRM software uz sam vygeneroval se vSemi potiebnymi
udaji, odesle zpét zakaznikovi. Touto automatizaci ziska zna¢nou usporu ¢asu, kdy se miize
vénovat jinym klientdm. Zaroven také v pfipadé nepfitomnosti bude snadno zastoupen
kolegou. Po obdrzeni zavazné objednavky ndhradniho dilu CRM automaticky vygeneruje

fakturu a odesle ji zakaznikovi.

Tento procesni postup je znazornén na Obrazek 11.
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Obrazek 11: Proces objednani nahradnich dilii se softwarem CRM

Zdroj: autor
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Tento proces Casto také kromé¢ e-mailové komunikace probiha pies telefon, tzn. klient misto
odeslani e-mailu piimo dispecerovi nadhradnich dili, zavola. CRM software je schopen tuto
telefonni komunikaci ulozit k danému klientovi pro jednoduché dohledani v budoucnu.
To mize byt vyhodné naptiklad pokud je dany dispeCer neptitomen. Jeho zastupce je poté
schopen bez problému v objednavce pokracovat, protoze zna veskeré potfebné tidaje. Dispecer

je tedy snadno zastupitelny.

Dal$im bonusem pii vyuzivani CRM softwaru pro Podnik XYZ miZze byt funkce

automatického ukladani a prifazovani e-maili k jednotlivym klientim.

Ziskana data o novych zakaznicich Ize poté také nadale vyuzit k marketingovym ucelum,

propagaci firmy ¢i zasilani personifikovanych nabidek.

Nékteré softwary CRM jsou také schopné propojit historii objednavek s ucetnimi programy

a zjednodusit tak praci také i€etnimu oddéleni.
Vyhody procesu prodeje ndhradni dilti tedy jsou:
zautomatizovana komunikace mezi dispecerem a skladnikem,
zaevidovani zékaznika v pocatku komunikace,
jednotna databdze CRM,
zastupitelnost dispecera,
pouzitelnost ziskanych dat k marketingovym tceltim,
uspora ¢asu,
automatické ukladani telefonni i emailové komunikace se zakaznikem,
propojenost s ticetnim systémem.

V nasledujici Tabulka 6 je uveden rejstiik ¢innosti.
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Tabulka 6: Rejstiik cinnosti objednani nahradnich dilii se softwarem CRM

él(rjlils(l)(s) i Nézev ¢innosti Upfesiiujici popis ¢innosti Metrika Role
Zjisti, zda zékaznik zjistit, zda lze na zéklad¢ Dispeder
specifikoval pfesné zékaznikovi poptavky presné . - 1spece
1 . . O . | 5minut | ndhradnich
parametry identifikovat potfebny ndhradni il
nahradniho dilu dil Y
komunikace se zdkaznikem ptes
ws 1 . .., | jim preferovany komunikacni Dispecer
2 Poza?r?forfr?;)lnujlcl kanal (e-mail, telefon), 10 minut | ndhradnich
ormace pozadavek na dopliujici dila
informace
3 Doplni potiebné poskytnout dodatecnych a 7 akaznik
informace potiebnych informaci
na zéakladé¢ poskytnutych Dispeder
Identifikuje potfebny dodatecnych informaci . 2 15pect
4 . s Y . | 5minut | nahradnich
dil identifikovat potfebny nahradni 1
, dila
dil
Zjisti, zda je o . Dispecer
5 zakaznik v databazi otevrit CRN;S?E?E;’ vyhledat 1 minuta | nahradnich
CRM akaz dila
Dispecer
6a Vybere z databaze otevtit kartu zékaznika 1 minuta | nahradnich
dila
Zaeviduje nového . . , . ],DISP coet
6b sakaznika vytvofit novou kartu zékaznika | 5 minut | ndhradnich
dila
Zada pozadavek odeslat v CRM SW Zadost na . Plsp coet
7 , . 2 minuty | nahradnich
zakaznika sklad e
dila
Zjisti, zda je , ,
8 néhradni dil vyhledat dostupnost néhradniho | g .o | Sjadnik
na sklade dilu v databézi skladu
Posle zamitnuti . . ,
: odkliknout v CRM, ze nahradni ) ,
Oa o dostupnosti ] . , I minuta | Skladnik
nahradniho dilu dil neni dostupny
o . Y 1 Dispecer
Objedna potfebny dil | objednat pottebny ndhradni dil . . .
9 z velkoskladu od dodavatele z velkoskladu 10 minut nahga}iiénch
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Cislo

Sinnosti Nézev ¢innosti Upftesiiyjici popis ¢innosti Metrika Role

Posle potvrzeni
9¢ o dostupnosti
nahradniho dilu

odkliknout v CRM, ze nahradni

dil je dostupny 1 minuta Skladnik

“t — Dispecer
10 Odesle nabidku | "M SWodesle zakaznikovi g o dh e dnich
nabidku s danou cenou dili

zhodnotit, zda si od Podniku
11 Prozkouma nabidku | XYZ koupi dany nahradni dil Zakaznik
za nabidnutou cenu

. . . Dispecer
12 Vystavi a odesle CRM SW Vyvstay} Vydapou 5 minut | nahradnich
fakturu fakturu a odesle ji e-mailem dilit

Zdroj: autor

Metrika pro méfeni procesu objedndni nahradnich dild s SW CRM je stejna jako v pfechozim
ptipad¢é bez SW, tedy prumérny Cas zpracovani prodejni objedndvky. Primérna doba trvani
procesu se softwarem CRM je zkracena ze 100 minut (1 hodina a 40 minut) na 56 minut

(1 hodina a 16 minut). Celkovy primérny cas se tedy zkratil o 44 minut.

2.4.3 Proces servisu manipulaé¢ni techniky

Podnik XYZ poskytuje zakazniklim servis manipula¢ni techniky. Jedna se nejen o opravu zavad
na strojich manipulacni techniky, ale také o provadéni povinnych technickych kontrol (STK,
emise apod.). Napiiklad servis vysokozdvizného voziku je z bezpe¢nostnich diivodi nutné

provadeét alespon 1x rocné. Zaméfila jsem se na proces technické kontroly a revize.

Potfebuje-li zdkaznik Podniku XYZ provést na svém kusu manipulacni techniky servisni
kontrolu, zavola do Podniku XYZ vedoucimu stiediska servisu (dispecerovi). Ten od néj ziska
veskeré diilezité informace o typu manipulacni techniky, kterd potiebuje servis. Pokud se servis
tyka opravy zéavady, zjisti co nejvice informaci o tomto problému. Oddéleni servisu je jediné,
které své sluzby ,nacenuje* zakaznikovi pfedem. DispeCer prodeje tedy na zakladé ceniku
servisu ,,odhadne® cenu sluzby a ptipadnych potiebnych ndhradnich dili na manipulacni
techniku onoho zdkaznika. Nabidku odesle. Zakaznik ji posoudi a bud ji piijme,

nebo ji odmitne. Pokud ji neptijme, obchodni proces timto kon¢i.

Rozhodne-li se zakaznik, ze si sluzbu od Podniku XYZ koupi, vedouci servisu piidéli
servisniho technika. Servisnich technikli je v Podniku XYZ 6. Spole¢nost disponuje
dostatecnym mnozstvim sluzebnich aut a dodavek, které servisni technici pravidelné vyuzivaji
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ke sluZzebnim cestdim za klienty. Pfepravovat manipulacni techniku od zakaznika

do Podniku XYZ by bylo finan¢né i ¢asové nevyhodné.

Vedouci stfediska servisu pfeda servisnimu technikovi vSechny informace, které¢ se od klienta
dozveédél, a naplanuji sluzebni cestu za klientem. K organizaci prace vyuziva Podnik XYZ
kalendar Google. Servisni technik ve stanoveny den provede opravu, respektive technickou
prohlidku manipula¢ni techniky. Na misté vystavi montdzni list, ktery obsahuje rozpis

provedenych servisnich sluzeb. Ten pteda k podpisu zdkaznikovi.

Na zakladé montézniho listu vedouci servisniho oddéleni vystavi fakturu, kterou e-mailem

odesle zédkaznikovi. Timto obchodni proces kon¢i.

Tento proces servisu manipulacni techniky je znazornén na Obrazek 12.

Visual Paradigm Online Free Edition Servis manipulaéni techniky bez CRM
Zakaznik Vedouci strediska servisu = dispe¢er Servisni technik

Potfeba servisu
manipulacni techniky,

Vola do Podniku XYZ Ziska potfebné informace

Posoudi nabidku Naceni sluzbu servisu a
odesle nabidku
Nabidka

Odesle zavaznou
objednavku

Pfijme zavaznou

objednavku PFidéli servisniho technika

Sdéli potfebné adaje Provede
servisnimu technikovy prohlidku
Montazni list
Podepise i list Vyystavi montazni list

[ Vystavi fakturu a odesle ji A—M m

~/K¢; procesu

Nema zajem o servis

Visual Paradigm Online Free Edition

Obrazek 12: Proces servisu manipulacni techniky bez softwaru CRM

Zdroj: autor
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Slaba mista procesu servisu manipulacni techniky jsou:

repetitivni a neefektivni prace dispecera servisu,

slozité sdileni informaci mezi zG¢astnénymi osobami,

nezastupitelnost dispecera servisu,

nutnost prvniho kontaktu od zakaznika,

nejednotnost programii.

Tento proces je primarné zaméien na servisni kontroly STK apod. Obdobné¢ funguje i proces

klasickych oprav manipulacni techniky. Zde ale neni vyuZziti CRM softwaru tak vyhodné.

V nasledujici Tabulka 7 je uveden rejstiik ¢innosti.

Tabulka 7: Rejstiik cinnosti servisu manipulacni techniky bez softwaru CRM

Cislo .. . v e — . .
" . Nazev Cinnosti Upftesniujici popis ¢innosti Metrika Role
cinnosti
Volé do Podniku uvodni pfedstaveni, objasnit
1 . ’ Zakaznik
XYZ divod hovoru akaznl
5 Ziska potiebné komunikace se zakaznikem 15 Dispecer
informace (e-mail, telefon) servisu
Naceni sluzbu a podle zkuSenosti a ceniku Dispecer
3 y . : ooy 30 :
odesle nabidku servisu nacenit sluzbu servisu
. posoudit, zda si objedna servis , ,
4 Posoudi nabidku od Podniku XY7Z Zakaznik
Pridéli servisniho ptid¢lit volného servisniho Dispecer
5 . ) 5 :
technika technika servisu
Sdéli potiebné Dispeder
6 udaje servisnimu sdélit veskeré udaje o ukolu 25 pe
: servisu
technikovy
Provede technickou . Servisni
. ést technick hlidk :
7 prohlidku provést technickou prohlidku technik
Vystavi montazni . v Servisni
8 ystavt | g vystavit montazni list 10 Vs
list technik
PodepiSe montazni A , ,
9 P list z podepsat montazni list Zakaznik
Vystavi a odesle vystavit vydanou fakturu a Dispecer
10 . . 20 :
fakturu odeslat ji emailem servisu
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Metrikou pro méteni procesu servisu manipulacni techniky bez SW CRM je primérny cas
jednotlivych Cinnosti, coz je pocet minut od prvniho kontaktu se zdkaznikem ptes nacenéni
nabidky, pfidéleni servisniho technika az po odeslani faktury zdkaznikovi bez Casu, ktery ma
zakaznik na rozmyslenou a servisni technik na samotny servis (tento ¢as je vzdy individuélni).
Vlastnikem procesu je vedouci stiediska servisu manipulacni techniky. Mérna jednotka jsou

minuty. Primérna doba trvani procesu je 105 minut (1 hodina a 45 minut).
Navrh na proces servisu manipula¢ni techniky se softwarem CRM

Se softwarem CRM se zméni hned prvni krok procesu, jde-1i o opakujici se technické kontroly.
Mnohé CRM systémy umi automaticky hlidat a pripominat udalosti. Zadal-1i tedy jakykoli
zamé&stnanec v minulosti u klienta datum vyprSeni technické kontroly manipulacni techniky,
systém automaticky ve stanovenou dobu (napiiklad 3 tydny pfed vyprSenim) vygeneruje
upozornéni. Dispecer na zaklad¢ této informace zavola klientovi a informuje ho o nutné servisni

prohlidce.

Jak jiz bylo zminéno vysSe, CRM softwary zaznamendvaji konverzaci mezi zaméstnancem
a klientem pro snadny a rychlejsi pfistup k informacim v budoucnu. Zastupitelnost dispecera
by tedy nebyla problémem. Navic diky zaznamendni téchto informaci do softwaru CRM
odpadne dispecerovi servisu ¢innost sdélovani informaci servisnimu technikovi. Ten si je bude
moci sdm ze CRM softwaru vytdhnout. Sdilenim informaci skrze CRM software se uSetri

¢as a neproduktivni prace dispecera a technika.

Dalsi funkci, kterou CRM nabizi, je sdileny kalendaf pifimo v softwaru na planovani
obchodnich aktivit — schiizek, sluzebnich cest apod. Dalsi funkci, kterou kalendate CRM umi,
je planovani ukoli. Dispecer servisniho stfediska mulze tedy naplanovat do kalendare

servisniho technika sluzebni cestu ke klientovi.

CRM software ulehéi praci i pfi vystavovani faktury. CRM software automaticky vyplni

poti‘ebné idaje a vygeneruje vykazany ¢as, ktery zaméstnanci na klientovi stravili.

Proces servisu manipulaéni techniky se softwarem CRM je znazornén na Obrazek 13.
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Obrazek 13: Proces servisu manipulacni techniky se softwarem CRM

Vyhody procesu servisu manipulacni techniky se softwarem CRM jsou:
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vyuziti potencialu pracovnikii diky uspote ¢asu,

zefektivnéni prace odpadnutim rutinnich ¢innosti,

snadnéjsi sdileni informaci,

zastupitelnost dispecera servisu,

iniciace prvniho kontaktu,

zpevnéni vztahu se zakazniky,

jednotnost programu.

Zdroj: autor



V nasledujici Tabulka 8 je uveden rejstiik ¢innosti.

Tabulka 8: Rejstiik cinnosti servisu manipulacni techniky se softwarem CRM

Cislo . . Yy — . .
y: . Nazev ¢innosti Upftesnujici popis ¢innosti Metrika Role
c1nnosti
1 Zavola zdkaznikovi | uvodni pfedstaveni, objasnit 10 Dispecer
a informuje ho diivod hovoru servisu
ZJ 1st1,,zda,ma zeptat se, zda ma zdkaznik Dispecer
2 zakaznik z4jem L . 2 .
: zajem o0 servis servisu
0 servis
3 Domluvi datum domluvit se zdkaznikem datum 5 Dispecer
servisu servisu servisu
Naceni sluzbu y . . C
! 9 podle zkuSenosti a ceniku Dispecer
4 servisu a odesle . . g 30 .
. servisu nacenit sluzbu servisu
nabidku
C posoudit, zda si objedna servis . ,
5 Posoudi nabidku od Podniku XY7Z Zakaznik
Pridéli servisniho ptidélit volného servisniho Dispecer
6 . . 5 .
technika technika servisu
7 Provede technickou zjistit informace z CRM, Servisni
prohlidku provést technickou prohlidku technik
Vystavi montazni . 1 Servisni
8 Y . vystavit montazni list 10 :
list technik
Podepise servisni AV . ,
9 list podepsat montadzni list Zakaznik
10 Vystavi a odesle vystavit vydanou fakturu 5 Dispecer
fakturu a odeslat ji e-mailem servisu

Zdroj: autor

Metrika pro méfeni procesu servisu manipulacni techniky se SW CRM je stejna jako

v prechozim piipadé bez SW. Primérnd doba trvani procesu se softwarem CRM je zkracena

ze 105 minut (1 hodina a 45 minut) na 67 minut (1 hodina a 7 minut). Celkovy primérny ¢as

se tedy zkratil o 38 minut.

2.4.4 Proces pronijmu stroje manipulacni techniky

Poslednim hlavnim procesem, ktery v Podniku XYZ probih4, je pronajem stroji manipulacni

techniky zdkaznikim. Proces prondjmu stroje manipula¢ni techniky zac¢iné prvotnim kontaktem

zakaznika. Ten zavola do Podniku XYZ zaméstnanci stfediska prondjmu, ze ma zijem

si vypujcit stroj manipulacni techniky. Neni-li zdkaznik v databazi, zaméstnanec podniku
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si zaeviduje zékaznika do Databaze zdkaznikl stfediska pronajmu. Nasledné se ho zeptd,
jaky stroj si zdkaznik chce pronajmout. Ten si miZe pozadovany stroj vybrat piedem
na internetovych strankach podniku. Zaméstnanec ptij¢ovny posléze z databaze prondjmu zjisti,
zda je pozadovany stroj dostupny. Pokud ne, zjisti pro¢. Je mozné, Ze jsou jiz vSechny stroje
tohoto typu vyptijceny. Poté provede rezervaci na nejblizsi dostupny termin. Anebo tento stroj

Podnik XYZ nevlastni a obchodni proces timto kon¢i.

Je-1i pozadovany stroj k dispozici, pfipravi zaméstnanec prondjmu ndjemni smlouvu a odesle
ji e-mailem zékaznikovi. Ten si ji prostuduje. Pokud se smlouvou nesouhlasi, zaméstnanec

smlouvu podle pozadavkl upravi. V opacném piipad¢ je smlouva podepsana.

Tento proces je zndzornén na Obrazek 14.
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manipulacni techniky

Vola do Podniku XYZ Eviduje i Databaze zakaznik
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Obrazek 14: Proces pronajmu stroje manipulacni techniky bez softwaru CRM

Zdroj: autor

Slaba mista procesu pronajmu strojii manipulacni techniky bez softwaru CRM jsou:
nedostate¢na evidence zédkazniki v jednotné databazi,
neuchovavani know-how o zakaznicich,
nezastupitelnost zaméstnancii stiediska prondjmu,
slozité sdileni informaci mezi odd€lenimi.

Rejstiik ¢innosti je uveden v Tabulka 9.
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Tabulka 9: Rejstiik cinnosti pronajmu stroje manipulacni techniky bez softwaru CRM

Cislo Nézev ¢innosti Upfesiiyjici popis ¢innosti | Metrika Role
¢innosti
1 Vola do Podniku | uvodni ptfedstaveni, objasnit Zakaznik
XYZ divod hovoru

2 Eviduje zdkaznika oteviit databazi stfediska 10 Zameéstnanec
neni-li v databazi | prodeje stroje, vyplnit udaje stiediska
o zékaznikovi pronagjmu

3 Pté se na typ zjistit, jaky stroj si chce 15 Zaméstnanec
pozadovaného zakaznik pronajmout stiediska
stroje prondjmu

4 Zjisti dostupnost | v databdzi prondjmu zjistit, 5 Zaméstnanec
stroje jestli je pozadovany stroj stiediska
k dispozici pronagjmu

5 Zjisti, z jakého zjistit divod nedostupnosti 5 Zaméstnanec
divodu neni stroj stiediska
k dispozici pronagjmu

6a Zarezervuje stroj zarezervovat stroj 5 Zaméstnanec
na pozdgjsi termin stiediska
prondjmu

6b Informuje informovat (telefon, e-mail) 10 Zamgéstnanec
zakaznika zakaznika stiediska
prondjmu

7 Ptipravi ndjemni pfipravit najemni smlouvu 20 Zameéstnanec
smlouvu stiediska
prondjmu
8 Procte si smlouvu procist ndjemni smlouvu Zakaznik

Zdroj: autor

Metrikou pro méteni procesu prondjmu stroje manipulacni techniky bez SW CRM je primérny

¢as sjednani pronajmu, coz je pocet minut od prvniho kontaktu se zdkaznikem ptes zjisténi

dostupnosti stroje az po odeslani najemni smlouvy zakaznikovi bez Casu, ktery ma zdkaznik

na procteni smlouvy. Vlastnikem procesu je vedouci stfediska pronajmu. Mérna jednotka jsou

minuty. Primérna doba trvani procesu je 70 minut (1 hodina a 10 minut).

Navrh na proces pronajmu stroje manipulacni techniky se softwarem CRM

Po nainstalovani n¢kterého ze CRM softwaril se cely proces zautomatizuje a useti tim cas

zam&stnancim prondjmu. Zaroveil budou lépe ulozeny veskeré informaci o zakaznicich,

které bude mozno vyuzit v budoucnu (napiiklad k marketingovym uceliim).
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Po prvotnim kontaktu se zdkaznikem vyhledd zaméstnanec stfediska plijcovny zékaznika
v CRM databazi zékazniki. Je-li tento zédkaznik jiz v systému, otevie si jeho kartu a zjisti
poti‘ebné informace o vsech jeho piedchozich ndkupech v Podniku XYZ. Software CRM také
vi, zda naptiklad tento zakaznik nedluZi firmé penize. Jedna-li se o nového klienta, zaloZi mu
novou kartu a zapise potfebné informace. Po prvotnim vepsani Gdaji nového klienta jiz nikdy

neni potieba tento krok opakovat.

Software CRM je uziteCny i pii zjiStovani dostupnosti pozadovaného stroje manipulacni
techniky. Diky jednotné databazi, do které ma piistup cely Podnik XYZ (jsou-li jim udélena
prava), je tento krok zjednodu$en. Pokud stroj k dispozici neni, protoze je vyptjcen, CRM
software je schopen automaticky vytvorit rezervaci, a tim uSetfit zaméstnanci cas.
Neni-li stroj dostupny, protoze ho firma nevlastni, CRM softwary si umi tyto informace

zapamatovat a v budoucnu doporucdit, do jakych stroji by se firmé¢ vyplatilo investovat.

Jak jiz bylo zminéno vySe, CRM softwary automaticky generuji stejné typy smluv,
které prizpiisobi onomu klientovi. Tuto smlouvu nésledné¢ automaticky odeSle na predem
ulozenou e-mailovou adresu klienta k podepsani. Touto automatizaci uSetfi zaméstnanci ¢as,

ktery by stravil rutinni praci. USetfeny ¢as mize vénovat péci o jiné klienty.

Tento proces je znadzornén na Obrazek 15.
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Obrazek 15: Proces pronajmu stroje manipulacni techniky se softwarem CRM

Zdroj: autor

Vyhody procesu pronajmu stroji manipulacni techniky se softwarem CRM jsou:
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evidence zdkaznikl v jednotné databazi,

uchovani know-how o zakaznicich,

zastupitelnost zaméstnanct stfediska prondjmu,




jednoduché sdileni informaci mezi oddélenimi,

rychlejsi jednani se zakazniky,

uspora ¢asu.

Rejstiik ¢innosti je uveden v Tabulka 10.

Tabulka 10: Rejstiik cinnosti pronajmu stroje manipulacni techniky se softwarem CRM

Cislo , i . Y e s, — . .
" . Nazev Cinnosti Upfesiiyjici popis ¢innosti | Metrika Role
cinnosti
1 Vola do Podniku | Gvodni pfedstaveni, objasnit 7 akaznik
XYZ divod hovoru
Zjisti j - . c
g1t Zd,a Je oteviit CRM databazi, Zarriest.nanec
2 zakaznik whledat zakaznika 1 sttediska
v databazi CRM Y prondjmu
3a Vybere z databaze oteviit kartu zdkaznika 1
Vytvoii nového vytvofit novou kartu
3b . . . . 5
zékaznika zakaznika
Zjisti dostupnost | . N c‘lqtaba%l ¢ %Jlsm?
4 . jestli je pozadovany stroj k 3
stroje . .
dispozici
Zjisti, z jakéh e e : s
FJISH, 2 JaKeno zjistit divod nedostupnosti Zarriest'nanec
5 divodu neni stroj 3 stiediska
. . v CRM .
k dispozici pronajmu
Zarezervuje stroj Zaméstnanec
6a M. ] zarezervovat stroj v CRM 3 stiediska
na pozdéjsi termin -
pronagjmu
. . . Zamg
6b Informuje informovat (telefon, e-mail) 5 a;gzzt;;g;ec
zékaznika zakaznika z CRM ..
pronagjmu
” . , ” o , Zamgéstnanec
Pfipravi najemni | pfipravit najemni smlouvu Y 1
7 . 10 stiediska
smlouvu podle Sablony v CRM \.
pronagjmu
8 Procte si smlouvu procist ndjemni smlouvu Zakaznik

Zdroj: autor

Metrika pro méfeni procesu pronajmu stroje manipulacni techniky se SW CRM je stejna

jako v ptechozim piipadé¢ bez SW. Primérnd doba trvani procesu se softwarem CRM
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je zkracena ze 70 minut (1 hodina a 10 minut) na 31 minut. Celkovy primérny Cas se tedy

zKkratil o 39 minut.

2.4.5 Shrnuti slabych mist procesi a vyhod po zavedeni SW CRM

Nasledujici Tabulka 11 shrnuje vysledky, které pfineslo modelovani hlavnich procest

Podniku XYZ, které se tykaji vztahi se zékazniky, a kde by se dal vyuzit software CRM.

Tabulka 11: Slaba mista procesit a vvhody, které by prineslo zavedeni SW CRM

Slaba mista procest

Odstranéni slabych mist pomoci softwaru
CRM

Zdlouhava a repetitivni komunikace mezi
zaméstnanci, zdkazniky, jednotlivymi
oddélenimi podniku i vedenim

Zautomatizovand komunikace

Nejednotna celofiremni databaze

Jednotna celofiremni databaze v CRM

Nezastupitelnost zaméstnanct z divodu
nedokonalého zapisovani veSkerych
informaci o zdkaznicich a pritbéhu procesii

Zastupitelnost zaméstnanci

Neautomatizace rutinnich ¢innosti (ru¢ni
vypisovani faktur, manualni hledani e-mailt
od klientd, psani personifikovanych e-mailt

pro kazdého zékaznika zvlast, pouzivani

MS programi atd.)

Automatizace rutinnich ¢innosti

Nepouzitelnost ziskanych dat
k marketingovym ucelim

Vyuzitelnost ziskanych dat
k marketingovym uceliim

Neexistence zaznamu telefonni komunikace
se zakaznikem

Automatické ukladani telefonni komunikace
se zakaznikem

Nejednotnost programt — kazdy pouziva
takovy, jaky se mu hodi, vyuzivani balicku
MS Office (Word, Excel apod.)

Pouze 1 software

Slozité sdileni informaci — komunikace mezi
zaméstnanci probihd pies e-maily, osobné,

Jednoduché sdileni informaci skrze CRM
software

Nutnost kontaktu od zakaznika

Iniciace kontaktu

Zdroj: autor

Nevyhodami, které piinasi pouzivani MS Ofice programt jako je Word nebo Excel, jsou

nepiehlednost v mnoha riznych souborech, ¢asova narocnost, lidska chybovost, nutnost

pokrocilych znalosti funkci, absence duilezitych funkci, nemoZznost propojeni s dal§imi néstroji

apod.
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Vyhodami, které pfinese implementace CRM softwaru a které budou uzitecné pro vSechny

procesy, které v Podniku XYZ probihaji, jsou:
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sniZeni nakladid diky soustifedéni se pouze na dilezité prvky obchodnich procesii
a automatizaci rutinnich a opakujicich se ¢innosti, ¢imz se plné vyuZije potencial

zaméstnancl podniku,
pripominky k nezaplacenym fakturam (pfipominky nezaplacenych faktur),

propojenost s ufetnimi programy, ziaznam telefonati a veSkeré komunikace

se zakaznikem v celé firmé,
prehled nad vykiazanym ¢asem,
vygenerovani reportingu uspéSnosti jednotlivych zaméstnanct,

hromadné odesilani reklamnich e-maili, které jsou personifikované pro jednotlivé

klienty,
spole¢ny kalendar obchodnich aktivit véetné notifikaci o schiizkach a ,,deadlinech*,
tvorba reporti a analyz dle poZadovanych Kritérii,

jednoducha orientace ve veskerych datech, které¢ podnik eviduje.



3 Vybér vhodného CRM systému pro vybrany podnik

Kvalita zakaznickych sluzeb podniku mtze byt kli¢em k udrzeni a rozsifeni jeji zdkaznické
zakladny a k jejimu budoucimu pteziti. ZlepSovani téchto sluzeb v malych a stfednich podnicich
je vétSinou minimalni, protoze si nemohou dovolit zaméstnavat specializované pracovniky
tyto sekundarni ukoly. Tuto roli ale v dnesni dobé muze ptevzit vhodny software, ktery by m¢l

byt dobfe zaméteny, nakladove efektivni a vhodny pro vybrany podnik. [45]

V této kapitole budou nejprve predstaveny specifické pozadavky na CRM software pro vybrany
podnik, které budou rozdéleny do dvou kategorii — omezujici kritéria a kritéria pro vlastni vybér
vhodného CRM. Nasledné piedstavim CRM softwary, které projdou 1. kategorii (omezujici
kritéria). Poté bude stru¢né piedstavena teorie vicekriteridlniho rozhodovéani. Na zavér bude

proveden vybér pomoci vicekriteridlniho rozhodovani Saatyho metodou a metodou TOPSIS.

3.1 Specifické pozadavky CRM softwaru vybraného podniku
Na zaklad¢ identifikace slabych mist z kapitoly 2 a osobniho rozhovoru s jednatelem

Podniku XYZ byly sestaveny specifické pozadavky na CRM software.
I. kategorie — omezujici kritéria. Tyto pozadavky musi vybrany software spliiovat.

1. Rozsifenost softwaru — Podnik XYZ chce pouzivat vyzkouSeny CRM software, ktery je
ovéfeny ostatnimi firmami na trhu a u které¢ho tyto spolec¢nosti dlouhodobé zlstavaji.

Rozsifenost na trhu by méla presahovat 5% hranici.

2. Ceska jazykova mutace — Software CRM musi byt v &eském jazyce. Ne vSichni soudasni
zaméstnanci ovladaji anglicky jazyk na takové trovni, aby pro né€ bylo pouzivani softwaru

v angli¢tin€ pohodIné.

3. Zékladni funkce — databaze zdkazniki, kalendaf, obchodni ptilezitosti — nabidky, tvorba
faktur.

4. Mobilni aplikace — je nutnym pozadavkem podniku kvili dealerim prodeje stroju,
kteti vyjizdi za klienty a potfebuji mit pfistup k CRM softwaru z chytrého telefonu

¢i tabletu (preferovana podpora obou operacnich systémti Android i i10S).

5. Zabezpeceni — spolecnost si preje vysoké zabezpeceni svych dat (jedine¢né uzivatelské

ucty, uzivatelské role, dvoufazové ovéreni, zalohovani).
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6. Integrace se-mailem a telefonni ustfednou — propojeni se-mailem a telefonem

je pro Podnik XYZ nutnéd podminka.

7. Aktualizace softwaru — podnik si pfeje, aby byl software prubézné aktualizovan

a tyto aktualizace se stahovaly a instalovaly automaticky a zdarma.
I1. kategorie — Kkritéria pro vlastni vybér vhodného CRM.

8. Cena (K1) — neni pro firmu rozhodujicim kritériem, pokud bude software kvalitni,

je ochotna si za n¢j pfiplatit. OvSem plati, Ze ¢im niZsi cena, tim lepsi.

9. Uzivatelska podpora (K2) — pro prvotni nauceni se softwarem firma preferuje Skoleni,
nejlépe jiz v cené. Pokud software nenabizi Skoleni, je nutny alespon uzivatelsky manual

¢i videonavody.

10. Komunikace s externimi programy (K3) — vyhodou by bylo bezproblémové propojeni

s balicky od Microsoftu, ucetnim programem Pohoda, kalendat Google apod.

11. Jednoduchost (K4) — spole¢nost nechce ztracet ¢as ucenim se pfili§ slozitému systému,
ve kterém je slozité se vyznat a neni intuitivni, zaroven preferuje moderni vzhled a moznost

pfizplsobeni si vzhledu firemnim barvam, logu apod.

12. Rozsitenost softwaru (K5) — Podnik XYZ si pfeje co nejvice uzivatelsky ovéfeny
a pouZzivany systém.

wewr

jednoduchost, nédsleduje cena, komunikace s jinymi programy a za nejméné diilezitou povazuji

uzivatelskou podporu.

3.2 Predstaveni vybranych CRM softwart

Na trhu existuje mnoho riznych softward, které se zabyvaji fizenim vztahti se zakazniky. UZsi
vybér jednotlivych nabizenych softwarti jsem provedla podle prvni omezujici podminky,
kterou si vybrany podnik stanovil. Internetovy ¢asopis Future Sales [46] v roce 2020 provedl
velky prizkum trhu, kdy na zakladé odpovédi 408 firem zcelé Ceské republiky zjistil,
jaké CRM softwary v Ceské republice nejvice pouzivaji malé a stfedni podniky (jak jsou

jednotlivé softwary v CR rozsitené). Vysledky jsou zaznamenany v procentech v Graf 1.
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Close.io 3,60% _ Sugar CRM 1,40%
Bitrix24 2,10%

Pipedrive 18, 60%“”
Zoho CRM 1,40% meuuy
Jiné 22,10% ‘

HubSpot CRM 5,70%
SAP CRM 1,40%

RAYNET 7,90%

Tabulka v MS 6,40%

MS Dynamics 7,90%

Salesforce 17,10%

Agile CRM 1,40%

m Sugar CRM = HubSpot CRM = SAP CRM RAYNET u Tabulka v MS
= MS Dynamics = Salesforce = Agile CRM m Jiné s Zoho CRM
= Pipedrive = Bitrix24 = Close.io

Graf 1: Nejvyuzivanéjsi CRM systémy
Zdroj: [46]
Nejrozsitendjsim CRM softwarem v Ceské republice je Pipedrive (18,6 %). Pipedrive oviem

nesplituje veskeré omezujici podminky z I. kategorie. Tento software neni v ¢eském jazyce.

Na druhém misté se umistil software SalesForce (17,10 %). SalesForce spliiuje veskeré

omezujici podminky z I. kategorie.

Raynet a MS Dynamics (7,90 %) maji stejné procento zastoupeni na trhu a obsadily spole¢né

tieti misto. Oba taktéz spliuji vSechny omezujici podminky z I. kategorie.

Na patém misté se umistilo pouzivani Tabulek v MS (Excel) (6,40 %). Ty ovSem nelze

povazovat za CRM software.

Sestym nejroziiFenéjsim systémem je HubSpot CRM (5,70 %). Ten také splituje viechny

omezujici podminky z I. kategorie.

Ostatni CRM systémy jiz neptfesahuji omezujici hranici 5 % rozsifenosti na trhu, neprojdou

omezujici podminkou.
Piedstaveni vybranych variant, které prosly 1. kategorii (omezujicimi podminkami)

Vsechny Ctyfi softwary, které jsou piedstaveny niZe, prosly vSemi omezujicimi podminkami

z L. kategorie. Spliuji tedy to, Ze jsou na ¢eském trhu rozsitenéjsi nez 5 %, jsou v ¢esting, umi
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vSechny zakladni funkce, maji mobilni aplikaci, podporuji vysoké zabezpec€eni dat, maji v sobé

funkeci na integraci softwaru s e-mailem a telefonni ustfednou a jsou pro pravidelné aktualizace.

Pii ptedstaveni jednotlivych softwari budou wudéleny body, které jsou pouzity

pro vicekriterialni rozhodovani.
1. SalesForce

SalesForce je druhym nejrozsitenéjSim CRM systémem (K5 8 bodi). Prondjem licence stoji
v prepoctu asi 1 685 K¢ za uzivatele na mésic (K1). Obsahuje vSechny zékladni funkce
a pokryva vSechny oblasti zajmu podnikti — marketing, prodej, komunikaci se zékazniky, sluzby
a analytiku. TaktéZ ma vlastni mobilni aplikaci na Android i i0S. Zajimavou aplikaci
je AppExchage, coz je obchod s firemnimi aplikacemi, které¢ se daji jednoduSe nainstalovat

do Salesforce — oblibend aplikaci pro marketing je naptiklad Mailchimp.

Nevyhody, které mu jsou vycitany, jsou slozitost, nepiehlednost (K4 2 body) a Spatna
zékaznicka podpora. Skoleni poskytuji externi firmy za poplatek (K2 4 body). U SalesForce
se také nejde spolehnout na fixaci ceny za licenci bez dalSich skrytych poplatkti. Naptiklad
integrace s MS Outlook, Excel a Word neni v zakladni cen€ a uzivatel si za ni musi zaplatit.
(K3 3 body). Poplatek za vSechny funkce navic se mize vysplhat az na 3 370 K¢ za uzivatele

na meésic. [47][48][49][50][51]
2. Raynet

Raynet je cesky CRM systém pro zivnostniky, malé a stfedni firmy. Prondjem licence stoji
650 K¢ za osobu na mésic (K1). Lze si ho vyzkouset na 30 dni zdarma. Je mozné ho propojit
napiiklad s Google Kalendafem, s Outlookem apod. Podporuje také napojeni na ceské ucetni
programy (K3 9 bodi). Tento CRM software vynikd v tymové komunikaci — komunikace mezi
zaméstnanci, organizaci Ukolid, pfehledné spravé dokumentid nebo pfidavani vlastni poli

pro evidenci ¢ehokoliv.

Raynet ma také vynikajici zabezpeceni, které obsahuje jedinecné uzivatelské Ucty, uzivatelské
role, dvoufazové ovéfeni a zdlohovani dat a hesel. Raynet ma mobilni aplikaci pro Android
110S. Na internetu jsou dostupnd navodna videa, jak program obsluhovat. Funguje zde také
moznost pokladani dotazl skrze e-mail, na ktery poskytovatel Raynetu odpovi rychle. Poskytuji
zdarma 1 osobni Skoleni (K2 8 bodl). Podle uzivateld je velmi intuitivni a jednoduchy

na pouzivani (K4 8 bodt). Je tietim nejrozsitenéjSim CRM softwarem (K5 6 bodu).
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Nékteti mu ale vytykaji nemoznost velké ,,customizace* (omezené mnozstvi pokrocilejsich
funkci) a nedostatek pokrocilejSich funkei (chybi naptiklad Project management).
[47][48][49][52]

3. MS Dynamics

Dynamics CRM je znamy svym tradicnim vzhledem, ktery maji vSechny produkty
od Microsoftu. Je tedy pro uzivatele pfi prvnim pouzivani svym vzhledem a stylem pouzivani
znamy (K4 7 bodti). Tento CRM software je nabizen v mnoha riznych cenovych balickach.
Verze Dynamics 365 Sales Professional stoji 1 340 K¢ za uzivatele na mésic (K1). Vyhodou
je, ze pokud by néjakd pozadovana aplikace chybéla, MS Dynamics umoziiuje nakup
dodatecnych aplikaci CRM jednotlivé. Po zakoupeni licence software poskytuje zdarma
ptipravné kurzy elektronického vzdélavani a soubory ke stazeni obsahujici nékteré starsi skolici
kurzy. (K2 7 bodl). Ma mobilni aplikaci pro Android i i0S. Je taktéz tfetim nejrozsifenéjSim

CRM softwarem v CR (K5 6 bod).

Nevyhodou tohoto softwaru ale mlze byt prace piiliSnd propojenost s dalSimi produkty
spole¢nosti Microsoft. Dal§i minus MS Dynamics je to, ze se do cloudu dostal az pozd¢&ji nez
nékteti jeho konkurenti, coz znamena, Ze nékteré cloudové funkce a propojenost s externimi
programy jsou teprve ve vyvoji (K3 7 bodi). A ikdyz existuji ur€ité moznosti vlastniho

ptizplisobeni, v softwaru neni dovoleno provadét tipravy kodu serveru. [53][54]
4. HubSpot CRM

Hubspot CRM nabizi intuitivni a jednoduchy design, snadné pouzivani (K4: 7 boda). Patii
k tém novéjsim CRM softwartim na trhu. Jen malo z CRM platforem se ale v poslednich letech
vyviji tak rychle jako HubSpot. Standardni placena verze stoji cca 506 K¢ za uzivatele na mésic
(KT1). HubSpot je ale pfedev§im vyhlaSeny svoji bezplatnou verzi na neomezené dlouhou dobu.
Obsahuje zakladni marketingové, prodejni a servisni funkce. HubSpot je také piistupny
prostfednictvim mobilnich aplikaci pro Android a iOS, které jsou stejné dobie promyslené

jako verze pro pocitace.

Co se tyce podpory, i v bezplatné verzi je pristup k online obsahu navodnych videi. Spole¢nost
ovSem nabizi i mnoho kurzi na HubSpot Academy, coZ je jejich vlastni e-learningové centrum.
Pro platici uZzivatele je k dispozici pfistup k 24hodinové telefonické podpofe, e-mailové

podpoie i zivému chatu (K2 8 bodu).
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Nevyhodou je, Ze rozsifenéjsi verze HubSpotu jsou jiz velmi drahé. Také je zde stale slabsi
integrace s jinymi webovymi strankami a aplikacemi nez u konkurence (K3 5 bodt). A ze vSech

ostatnich variant je stale nejmén¢ rozsiteny na trhu (K5 5 boda). [50][55]

3.3 Vicekriterialni rozhodovani
Pro vybér vhodného CRM softwaru pro Podnik XYZ je nutné posuzovat a hodnotit dostupné
softwary podle hned nékolika riznych kritérii. Toto rozhodovani bude mit tedy charakter

vicekriterialniho rozhodovani.

Rozhodnutim se rozumi vybrani jedné vitézné varianty ze seznamu vhodnych potencionalné
realizovatelnych variant. [56] Vicekriteridlni rozhodovaci problémy se zapisuji mnozinou

variant, mnozinou hodnoticich kritérii a fadou vazeb mezi kritérii a variantami. [57]

Pro provedeni rozhodovaci analyzy je zapotfebi seznam (mnoZzina) variant, ze kterych
je vybrana nejvhodngjsi alternativa. V redlném svété témét neexistuje piipad, kdy by bylo
mozné sestavit jednoznacné¢ definovany seznam potenciondlnich variant. Dochézi
zde k subjektivnimu vlivu rozhodovatele. [56] Pfi vybéru jednotlivych variant je tieba vyloucit

varianty, které jsou nepfipustné — nespliuji pfedem stanovené omezujici podminky. [58]

Jednotlivé rozhodovaci varianty se porovnavaji podle kritérii. Rozhodovatel na zéklad¢ kritéria
vyjadfuje své preference na mnozin¢ variant. Obecné lze konstatovat, ze se hleda takova
varianta, jejiz hodnota kriteridlni funkce bude maximalni. [57]. Kritéria ve vicekriterialnim
rozhodovéni nebyvaji aditivni — nejsou vyjadieny ve stejnych mérnych jednotkéach. V praxi
témer neexistuje, ze by jedna varianta byla nejlepsi ve vSech stanovenych kritériich. Obvykle
jsou varianty v nékterych kritériich nadprimérné a v jinych naopak primérné i podprimérné.

[58]

Koneénym vysledkem rozhodovaciho procesu je stanoveni tzv. optimdlni (nejvyhodnéjsi)

varianty nebo preferencniho uspotfadani variant. [58]
Saatyho metoda

Saatyho metoda je jednou z nejrozsitenéjSich metod zaloZzenych na parovém srovnani kritérii,
resp. variant. Na zdklad¢ parového porovnavani se postupné urc¢i velikost preference vSech
dvojic kritérii, resp. variant pfifazenim bodi. [58][59] Tyto body se zapiSou do matice.

Pro body v maticich se pouziva stupnice 1, 3, 5, 7, 9 a jeji recipro¢ni hodnoty. [60]
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Nasledné jsou vypocitany vahy kritérii, resp. variant, které se ziskaji pomoci geometrickych

priméra fadkit Saatyho matice. Geometricky priamér je uréen nasledujicim vztahem:

n

bi = Sij (1)

n
j=1

kde s preference i-tého kritéria k j-tému kritériu.
Dale se v kazdém ftadku Saatyho matice geometrické priméry vydéli sumou vSech
geometrickych primért, ¢imz vzniknou normované vahy podle vzorce:

bi
v= @

kde b; geometricky primér fadku Saatyho matice.
Soucet normovanych vah se musi rovnat jedné.

Pro kazdou Saatyho matici je také nutné vypocitat tzv. konzisten¢ni pomér CR, ktery ovéii,
zda je matice sestavena smysluplné (je konzistentni). Definice konzistenéniho poméru je uréena

vztahem

_

CR=1% 3)

kde CR  konzisten¢ni pomér,
CI konzisten¢ni index,

RI nadhodny konzisten¢ni index.
Pro spravné sestavenou Saatyho matici plati, ze CR <0,1.

Pro sestavenou matici S je konzisten¢ni index CI funkci maximalniho vlastniho ¢isla matice

a poctu kritérii. Vypocita se pomoci vzorce:

_ (lpax—m)
cf = Gnex ) @)

kde Amax maximalni vlastni ¢islo matice,
m pocet kritérii.

Hodnoty RI pro pocet kritérii jsou uvedeny v tabulkdch. Hodnoty RI se urcuji za pomoci
raznych piistupli podle rtiznych statistiki. V této praci budou vyuzity hodnoty RI podle
Whartona. [60]
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Pro ohodnoceni variant se pro kazdé kritérium stanovi samostatnd Saatyho matice. Celkové
ohodnoceni jednotlivych variant je stanoveno jako vazeny soucet dil¢ich ohodnoceni variant

podle jednotlivych kritérii.
V poslednim kroku se urci celkové ohodnoceni variant rozhodovani pomoci vztahu [58][59]:
HI =Y", v * h{ proj=12,...,m, (5)

kde H’/  celkové ohodnoceni j-té varianty,

v; vaha i-tého kritéria,
h{ dil¢i ohodnocenti j-té varianty vzhledem k i-tému kritérium,
n pocet kritérii hodnocent,
m pocet variant.
Metoda TOPSIS

Metoda TOPSIS je zaloZena na principu minimalizace vzdéalenosti od idedlni varianty.
V kriteridlni matici y = (yjj), kde yj je hodnota i-té varianty hodnocené podle j-té¢ho kritéria,
jsou uspotradany kriteridlni hodnoty pro jednotlivé varianty. Jedna se o vybér varianty,

kterd je nejblize k idedlni varianté a nejdale od bazalni varianty. [56]

V 1. kroku se zkonstruuje normalizovana kriterialni matice R = (rj) podle vzorce

Tij = Lla i=1929"'9p3j=172""’k' (6)

Cr L ip?)?

V 2. kroku se vypocita vazena kriteridlni matice W tim, Ze kazdy sloupec normalizované matice

R vynasobime odpovidajici vahou v;.

W1 W22 1717”21 VT o VT
w=| " T (7)
Wp1 VaT2 VkTpk

Ve 3. kroku se urci idealni varianta H = (Hi,Ho, ..., Hx) a bazalni varianta D = (D1, Do, ..., D)

vzhledem k hodnotam ve vazené kriterialni matici, kde
Hj = max; wj 1=1,2, ...k, (8)
Dj = min; wj 1=12, ..k 9)

Ve 4. kroku jde o vypocteni vzdalenosti od idedlni varianty

dit = \[Z?=1(Wij — Hj)? i=12,..,p, (1o
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a vzdalenosti od bazalni varianty

\[Z _1(w;j — Dj)? i=1,2,...,p. (11)
V 5. kroku se vypocte relativni ukazatel vzdalenosti variant od bazalni varianty
_ di+ .
G —an 1=1,2,...,p. (12)

Pro hodnoty Ci plati: 0<c <1 V}'/sledné uspofédéni variant se ziskd sefazenim hodnot c¢;

vvvvv

3.4 Vybér CRM softwaru pro vybrany podnik

Jednotliva kritéria vicekriteridlniho rozhodovani:

K1 — Cena za uzivatele na mésic — v K¢ (minimaliza¢ni kritérium)

K2 — Uzivatelska podpora — ptidéleny body od 1 do 10 (maximalizaéni kritérium)

K3 — Komunikace s externimi programy — ptidéleny body od 1 do 10 (maximaliza¢ni kritérium)
K4 — Jednoduchost — pfidéleny body od 1 do 10 (maximaliza¢ni kritérium)

K5 — Rozsitenost systému — piidéleny body od 1 do 10 (maximaliza¢ni kritérium)

wewv

s jinymi programy a nejmén¢ dulezitd je uzivatelska podpora.

V Tabulka 12 jsou zapséany vstupni udaje pro vicekriterialni rozhodovani.

Tabulka 12: Vstupni tabulka vicekriterialniho rozhodovani

Cena .. . | Komunikace .
.. Uzivatelska e Rozsitenost
za uzivatele s jinymi Jednoduchost .
" podpora systému
na mésic (body) programy (body) (body)
(v K&) y (body) g
Kritérium 1 Kritérium 2 Kritérium 3 Kritérium 4 | Kritérium 5
SalesForce 1685 4 3 2 8
Raynet 650 8 9 8 6
il . 1340 7 7 7 6
Dynamics
HubSpot
CRM 506 8 5 7 5
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3.4.1 Saatyho metoda

Prvni metodou vypoctu je Saatyho metoda. Nejprve se na zdkladé parového srovnavani
dopocitaji jednotlivé vahy kritérii. Pouzity byly vzorce (1) a (2). Pro sestavenou matici je nutné
na zékladé vzorce (3) a (4) vypocitat index konzistence CR. Pro tento vypocet bylo vyuzito
internetového softwaru Matlab. Index konzistence CR vysel 0,053, takze plati, ze CR < 0,1
a uvedena matice je konzistentni. Cely vypocet indexu konzistence je uveden v piiloze A.

Vysledné vahy jsou uvedeny v tabulce 13.

Tabulka 13: Stanoveni vah kritérii K1 — K5 pomoci Saatyho metody

Sta:;l‘l’ e8 K1 K2 K3 K4 K5 Geongetrvicky Vys}edné
kritérii pramer vahy
K1 1 5 3 1/3 1/5 1,000 0,129
K2 1/5 1 1/3 1/7 1/9 0,270 0,035
K3 1/3 3 1 1/5 1/7 0,491 0,064
K4 3 7 5 1 1/3 2,036 0,263
K5 5 9 7 3 1 3,936 0,509
Soucet 7,733 1,000

Zdroj: autor

V dal$im kroku nésleduje dil¢i vzajemné hodnoceni jednotlivych variant pro kazdé kritérium.
Pro kazdou takto sestavenou matici je nutné spocitat index konzistence podle vztahu ze vzorce
(1) a (2). Po parovém srovnani vSech variant v rdmci jednoho kritéria se spocitaji geometrické
praméry jednotlivych fadkl podle vztahu ze vzorce (3). Z nich se dale spocitaji normované
vahy variant, podle vztahu ze vzorce (4). Jednotlivé tabulky pro kritéria K1 — K5 a jejich indexy
konzistence jsou uvedeny v pfiloze A. VSechny vytvotené dil¢i Saatyho matice K1 — K5 jsou

konzistentni (spliiuji podminku CR < 0,1).

Stanoveni celkového ohodnoceni variant vzhledem k jednotlivym kritériim je uvedeno
v nasledujici Tabulka 14. Vypocet tohoto vztahu je ze vzorce (5). Soucet predposledniho fadku

,,soucet“ se rovna 1.
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Tabulka 14: Celkové ohodnoceni variant pomoci Saatyho metody

SalesForce Raynet MS Dynamics | HubSpot CRM
K1 0,005 0,057 0,010 0,057
K2 0,002 0,014 0,006 0,014
K3 0,003 0,036 0,017 0,007
K4 0,010 0,139 0,057 0,057
K5 0,265 0,102 0,102 0,039
Celkové
ohodnoceni 0,285 0,348 0,192 0,175
variant
Poradi 2. 1. 3. 4.

Zdroj: autor

Na zaklad¢ vysledkt Saatyho metody by si firma méla potidit CRM software Raynet.

3.4.2 TOPSIS

Druhou pouzitou metodou vicekriteridlniho rozhodovani je metoda TOPSIS. Nejprve

se pomoci metody potadi stanovi vahy kritérii. Pofadi jednotlivych kritérii se shoduje

se Saatyho metodou. Vysledky jsou zobrazeny v Tabulka 15.

Tabulka 15: Metoda poradi

Cena za .. . | Komunikace ry
» Uzivatelska e, Rozsitenost
uzivatele za s jinymi Jednoduchost . Suma
«r podpora systému
meésic programy

Potadi 3. 5. 4, 2. 1.
Body 3 1 2 4 5 15
Vahy 0,200 0,067 0,133 0,267 0,333 1,000

Zdroj: autor

Vypocet metody TOPSIS podle vztahti ze vzorct (6), (7), (8), (9), (10), (11) je v ptiloze B.

V poslednim kroku se podle vztahu ze vzorce (12) vypocte relativni ukazatel vzdalenosti

variant od bazalni varianty c;, na jehoz zaklad€ se urc¢i pofadi variant. Hodnoty c; a vysledné

poradi metody TOPSIS je zobrazeno v Tabulka 16.
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Tabulka 16: Celkové ohodnoceni variant pomoci metody TOPSIS

Varianty Ukazatel c; Celkové potadi
SalesForce 0,459 2.
Raynet 0,616 1.
MS Dynamics 0,425 3.
HubSpot CRM 0,226 4.

Zdroj: autor

Také na zakladé vypoctu metody TOPSIS by si mél Podnik XYZ zakoupit CRM software
Raynet.

3.4.3 Zavérecné zhodnoceni
Na zaklad¢ vicekriteridlniho rozhodovani je Podniku XYZ doporuceno si zakoupit CRM
software Raynet. U obou metod (Saaty, TOPSIS) ve vysledném potadi obsadil prvni misto.

Tento software stoji 650 K¢ na mésic za zaméstnance (je druhou nejlevnéjsi uvazovanou
variantou), nabizi vynikajici uzivatelskou podporu (sdili prvni misto), komunikuje s mnoha
jinymi programy (nejlepsi z variant), je jednoduchy na nauceni (nejlepsi z variant) a pouZzivani

a je tfetim nejrozsitendj§im softwarem v Ceské republice (druhym z uvazovanych variant).
Vysledné poradi jednotlivych variant vyslo pro obé metody shodné.

Srovnéni ohodnoceni kritérii u jednotlivych metod je uvedeno v ptiloze C.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo pomoci néstroji procesniho modelovani identifikovat procesy

v oblasti péce o zdkaznika u vybrané firmy. U této firmy identifikovat slabd mista v oblasti péce

o zakaznika a déle vybrat vhodny SW pomoci metod vicekriteridlniho rozhodovéani.

V prvni ¢asti této diplomové prace, kterd se vénovala teoretickému tvodu do problematiky
CRM, byly uvedeny definice pojmu CRM, historie fizeni vztahii se zdkazniky a jeho Ctyfi
prvky. Dale bylo CRM rozdé€leno na 3 typy: operacni, analyticky a kooperativni. Uvedena byla
také doporuceni od riznych autort pro uspéSnou implementaci CRM. V zavéru prvni kapitoly
jsou priblizeny ptinosy zavedeni CRM a bariéry, které predstavuji riziko neltspé$né

implementace CRM.

Dalsi ¢ast této prace je vénuje Podniku XYZ. Nejprve je tato spolecnost piedstavena, véetné
jejich cildi, vize a mise. Nasledné je provedena pfiprava na implementaci softwaru CRM
do podniku za pomoci SLEPT analyzy, Porterovy analyzy 5 sil a SWOT analyzy vnitiniho
a vnéjsiho prostfedi véetné¢ vyhodnoceni. Poté jsou jiz pfedstaveny a namodelovany hlavni
podnikové procesy, které se tykaji oblasti péce o zakaznika. Za pomoci procesniho modelovani
jsou identifikovéna slabd mista u procest: prodej stroje, objednani nidhradniho dilu, servis
manipulacni techniky a prondjem stroje manipulacni techniky. U kazdého z procesii jsou
navrzeny zmeény, které by pfineslo zavedeni CRM softwaru. U procest jsou také uvedeny

pfislusné metriky a spocitan cCas, ktery by podnik po zavedeni CRM usetfil.

Posledni ¢ast se vénovala vybéru vhodného softwaru pro Podnik XYZ. Zde jsou predstaveny
specifické pozadavky podniku na software, které se staly omezujicimi podminkami a nasledné
nekteré z nich i kritérii ve vicekriteridlnim rozhodovani. Diky nim byl vybér softwaru zizen
na 4 varianty, které byly v praci detailnéji popsany. Z nich byl Saatyho metodou a metodou

TOPSIS vybran CRM software Raynet.

Piinos této prace je zejména v roviné praktické. Tato prace muze slouzit Podniku XYZ
jako podklad pro implementaci CRM. Miize vyuzit provedenych vnéjSich a vnitinich analyz
a uskutecnit nékteré z vyslednych strategii SWOT analyzy. Nésledné se miize zaméfit
na identifikovana slaba mista a za pomoci vybraného CRM softwaru Raynet je podle navrhu

odstranit.
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Podniku XYZ je doporuceno poftidit si vybrany CRM software Raynet. V navaznosti na tuto
diplomovou praci by bylo zajimavé do budoucna sledovat, jak se ve skutenosti povede

Podniku XYZ implementovat fizeni vztahu se zdkazniky a szit se se softwarem Raynet.
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PRILOHA A — Vypodet Saatyho metody

Vypocet indexu konzistence CR pro matici stanoveni vah kritérii

c] = Gmax=m) _ (52375-5) _ 0.0594

(m-1) (6-1)
RI=1,12
CR =0,053<0,1
Diléi ohodnoceni variant vzhledem ke kritériu K1
MS .
. | HubSpot | Geometrick | Vysledné
K1 SalesForce | Raynet Dyn:mlc CRM ot i i
SalesForce 1 1/9 1/3 1/9 0,253 0,040
Raynet 9 1 7 1 2,817 0,441
MS. 3 17 1 1/7 0,497 0,078
Dynamics
HubSpot 9 1 7 1 2,817 0,441
Soucet 6,385 1,000
Vypocet indexu konzistence CI pro matici K1
Cl = Ymax=m) _ (0914 _ ) 33
(m-1) (4-1)
RI=0,9
CR=0,0337<0,1
Dil¢i ohodnoceni variant vzhledem ke kritériu K2
MS HubSpot | Geometricky | Vysledné
I Slleliones | IRepnt Dynamics CRM pramér bi vahy vi
SalesForce 1 1/7 1/5 1/7 0,253 0,047
Raynet 7 1 3 1 2,141 0,397
MS . 5 1/3 1 1/3 0,863 0,160
Dynamics
HubSpot 7 1 3 1 2,141 0,397
Soucet 5,397 1,000

Vypocet indexu konzistence CI pro matici K2

c] = Gmax=m) _ (40735-4) _ 0,0245
(m-1) (4-1)

RI=0,9
CR=10,0272<0,1
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Diléi ohodnoceni variant vzhledem ke kritériu K3

MS HubSpot | Geometricky | Vysledné

= Srlfesliones | IR Dynamics CRM pramér bi vahy vi
SalesForce 1 1/7 1/5 1/3 0,312 0,055
Raynet 7 1 3 5 3,201 0,564
MS 5 113 1 3 1,495 0,263

Dynamics

HubSpot 3 1/5 1/3 1 0,669 0,118
Soucet 5,678 1,000

Vypocet indexu konzistence CI pro matici K3

c] = Gmax=m) _ (4117-4) _ 0,039
(m-1) “4-1

RI=0,9

CR=0,0433<0,1
Diléi ohodnoceni variant vzhledem ke kritériu K4

MS HubSpot | Geometricky | Vysledné

K4 Srlfesliones | IR Dynamics CRM primér bi vahy vi
SalesForce 1 1/9 1/7 1/7 0,218 0,038
Raynet 9 1 3 3 3,000 0,527
MS. 7 113 ! ! 1,236 0217

Dynamics

HubSpot 7 1/3 1 1 1,236 0,217
Soucet 5,690 1,000

Vypocet indexu konzistence CI pro matici K4

¢l = Gmaxm) _ (0917 _ ; 333
(m-1) (4-1)

RI=0,9

CR=0,0337<0,1
Diléi ohodnoceni variant vzhledem ke kritériu K5

MS HubSpot | Geometricky | Vysledné

LS Srlfesliones | IR Dynamics CRM pramér bi vahy vi
SalesForce 1 3 3 5 2,590 0,520
Raynet 1/3 1 1 3 1,000 0,201
MS. 1/3 1 1 3 1,000 0,201

Dynamics

HubSpot 1/5 1/3 1/3 1 0,386 0,078
Soucdet 4,976 1,000

Vypocet indexu konzistence CI pro matici K5

c] = Gmax=m) _ (40435-4) 0,0145
(m-1) (4-1)

RI=0,9
CR=0,0161<0,1
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PRILOHA B - Vypo¢et metody TOPSIS

Matice R

Matice R =

Matice W

Matice W =

0,7310
0,2820
0,5813

0,2195

0,1462
0,0564

0,1163

0,0439

0,2879
0,5759
0,5039

0,5759

0,0192
0,0384
0,0336

0,0384

Idealni varianta H; = max; wi;

HF1 0,1462
HF2 0,0384
HF3 0,0937
HF4 0,1656
HF5 0,2102

Bazalni varianta D; = min; wj;

DF1 0,0439
DF2 0,0192
DF3 0,0312
DF4 0,0414
DF5 0,1314

100

0,2343
0,7028
0,5466

0,3904

0,0312
0,0937
0,0729

0,0521

0,1552
0,6209
0,5433

0,5433

0,0414
0,1656
0,1449

0,1449

0,6305
0,4729
0,4729

0,3941

0,2102
0,1576
0,1576

0,1314




Vzdalenost od idealni varianty d;*

SalesForce | Raynet Dyrlrgrsnics Hgkl){Sh;/)[ot SalesForce di+
SalesForce 0,0000 0,0004 0,0039 0,0154 0,0000 0,0197
Raynet 0,0081 0,0000 0,0000 0,0020 0,0028 0,0128
Dyrlrgrsnics 0,0009 0,0000 0,0004 0,0210 0,0028 0,0251
HubSpot 0,0105 0,0000 0,0017 0,0210 0,0062 0,0394
Vzdalenosti od bazalni varianty di
SalesForce | Raynet Dyrlrgrsnics Hgkl){Sh;/)[ot SalesForce di-
SalesForce 0,0105 0,0000 0,0000 0,0000 0,0062 0,0167
Raynet 0,0002 0,0004 0,0039 0,0154 0,0007 0,0205
MS
Dynamics 0,0052 0,0002 0,0017 0,0107 0,0007 0,0186
HubSpot 0,0000 0,0004 0,0004 0,0107 0,0000 0,0115
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PRILOHA C - Srovnani ohodnoceni Kritérii Saatyho metodou a metodou poiadi

Srovnani ohodnoceni kritérii Saatyho metodou a metodou poradi

Ohodnoceni kritérii

0,600
0,509

0,500

0,400
0,333

0,300 0,2630,267

0,200
0,200
0,129 0,133
0,100 0,067 0,064
0,035
= [

0,000

Vysledné vahy kritérii

Cena UZiv. podpora Komunikace Jednoduchost Rozsifenost
Kritéria K1 - K5

M Saatyho metoda  m Metoda poradi
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