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ABSTRAKT

Prace se zabyva analyzou &asného marketingového infortimaho systému ve spojeni
s firemnim intranetem ve spdleosti LLP. Konkréts se jedna o analyzu interniho infor-
maniho systému, marketingového zpravodajského systématketingového vyzkumného
systému a systému na podporu rozhodovani. Dale mededeno hodnoceni MIS, naleze-
ni jeho gipadnych nedostaika navrh opdeni, ktera by vedla ke zlepSeni fungovani stava-

jiciho systému. VSechny ziskané poznatky budouwsirnzaru bakaléské prace.

Kli¢ova slova:

Marketingovy informani systém (MIS), Systém prgzeni vztalh se zakazniky (CRM),

intranet.

ABSTRACT

The bachelor theses with an analysis of a presamkéfing Information System in associ-
ation with the company intranet at LLP. The masugs of the bachelor theses is the analy-
sis of the present information system, a marketiegs system, a marketing research sys-
tem and a decision support system. Additionalyewaduation of the Marketing Informati-
on System is performed and possible shortcomingesctiel with a suggestion of a provisi-
on which would lead to an improvement in behavioluithe present system. All acquired

facts are summarized at the end of the bachelsethe

Keywords:

Marketing Information Systems (MIS), Customer Relaghip Management (CRM), Intra-

net.
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UvoD

S nastupem trzni ekonomiky vzniklo na trhu siln@kurereni prostedi a zfisobilo z&-
sadni zniny v podnikatelském mysleni a jednani. Ve firmaehikla poteba vybudovani
silného a efektivniho managementu a viygro novych a pevnych zakladnarketingu.
Aby, bylo marketingovéizeni efektivni, jeieba ve vSech slozkach systému zajistit dosta-
tecné mnozstvi informaci jak z externiho, tak i infamprostedi, které budou zpracovany
podle poZzadavku manazera, jenz s nimi bude datpad K ¢Emto &elim slouzi kvalit-
ni, propracovany a fugki marketingovy informéni systém (MIS). Moderni inforntai
systém je postaven na slozité datové sossteera je zpracovavana priednictvim no-
vych technologii ve vypeetni technice. Diky nim mohou zakaznici jednoduskat ves-
keré informace o novych vyrobcich, jejich cenaabchhickych parametrech, kvalit
a o zmisobu jejich distribuce bez toho, aniz by muselivaikt navstivit vyrobce nebo doda-
vatele. Dodavatel je oproti tomu schopen pgeshtictvim rozlkénych vyzkumnych metod
dukladré zmapovat satasny trh, naléztigjpadné nové trzniiflezitosti, provést analyzy,
vyhodnoceni a distribuci ziskanych informaciésem ke svému marketingovému ma-
nagementu. Z toho vyplyva, Ze kvalitni marketingsygtém by v dnesni délmensl chy-
bét v Zadné spolmosti, ktera se chce prosadit v novych trznich ssdecth, pofipac

ktera si chce udrzet stabilni postaveni na stéwajidu.

Cilem mé bakak&ké prace je zhodnotit stasnou situaci v oblasti marketingového infor-
matniho systému ve spojeni s firemnim intranetem wéesposti LLP a navrhnoutifpad-

né zneny, které by zefektivnily jeho fungovani.
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1 MARKETINGOVY INFORMA CNi SYSTEM

V sowasné dob hraji informace velmi @lezitou roli a mohou poskytnout firmam vy-
znamné konkurgmi vyhody. Jejich progtdnictvim niize spolénost spolehli¥ identifi-
kovat poteby a pani zdkaznik, vytvaet lepsSi nabidky a efektigrimplementovat marke-

tingové plany. [7]

Marketingovi manaze potrebuji informace $ zpracovani marketingové analyzy, plano-
vani, implementaci a kontrole. Pebuji byt informovani o zakaznicich, konkurentech,
zprostedkovatelich a dalSich faktorech trhu. Harper tarakterizoval takto;Dob e ridit

podnik znamené&idit jeho budoucnost aidit jeho budoucnost znamena pracovat

s informacemi.“[2, s. 69]

Dle Dédkové a Honzakové existujii vyvojove trendy, kter€ini marketingové informace

Mriviw s

marketingu k marketingu celonarodnimu a globalnifRofeba informaci u manaZer
se zvySuje s roziijicim se geografickym teritoriem firemnich iarhDruhym trendem
je zmena v oblasti zakaznickych geb k zakaznickym idnim. Bez marketingového vy-
zkumu je mozné stale obtignpredpovidat reakci zakazrika rozdilné viastnosti a styly
zbozi. Poslednim trendem jéephod od cenové konkurence k necenové. Firmy pajiziv
celou fadu marketingovych nastioja potebuji informace o tom, zdali je jejich vyuZiti
dostaten¢ efektivni. Vyznamny ndist informa&nich pozadavk je z hlediska dodavatel

uspokojovan modernimi informiaimi technologiemi. [2]

Dle Skadepy je ukolem marketingového inforgmaho systému poskytovani informaci, sig-
nala o zménéch vijsiho prostedi i 0 vnitnim stavu podniku. Pokud ma firma infordna
systém kvalitd vypracovan, dokazetas upozornit na negativni i pozitivni Zny ve vrgj-

Sim okoli, které pedstavuiji rizika i Sance pro podnik. [5]

Kotler a Armstrong uvadi, Ze ukolem marketingovéiformainiho systému je shromaz-
d'ovani, tideni, analyza, vyhodnoceni @egolavani informaci sénem ke svému marketin-
govému managementu. Informace, které managemetévadosnuseji byt uzitme, aktual-
ni a zpracované v takové fo¥mktera bude slouzit jako podklad pro rozhodovaniS
zaina i korti uzivateli informaci, tzn. marketingovymi manageinternimi, externimi a
dalSimi pracovniky. Existuje vzajemnégobeni &chto uzivatel informaci na stanoveni

informacnich poteb [6]. Na vytvéeni pozadovanych informaci se podileji internnaazy



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 12

Z vnitrni databaze, marketingové zpravodajské aktivityketangovy vyzkum a marketin-
gové analyzy na podporu rozhodovani [7]. MIS pomdhigatetim zpracovavat infornia
ni analyzy a dava jim takovou formu, abyeln¢ slouzily @i stanovovani marketingovych
rozhodnuti a P fizeni rozvoje vztalnse zakazniky. Ukolem marketingového infotmitio

systému je distribuce marketingovych informaci empo manazém v jejich rozhodovani.
[6]

P vytvaieni marketingového inforndaiho systému neni nutné saeslit vSechny infor-
mace, které ipmo ¢i nepimo souvisi s marketingovyitizenim do marketingového o#td
leni. Marketingovy Utvar stanovuje pozadavky nalinface, kontroluje jejich vy a dis-
tribuci. Zarova zaji¥'uje pravidelnou a plynulou distribuci informaci dstatnich odéleni
podniku — smirem k vrcholovému vedeni, do technického Usekwluyiho Useku setrg
odcEleni nakupu, do ekonomického Useku, @detdiho oddleni, a obchodniho odtkni.
Presnost a &asnost informaci umdhje rychlé a objektivni vyhodnocovani trzni situace
[16]
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management a dalsi uEiratelé informaci
atialyzy planowani tealizace Ot ZAriTac e kontrola
[ [
marketingovy informacni systém
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cilowré tehy distribudéni cesty konkurence wefejnost makroprostiedi

Obr. 1. Marketingovy inform#ni systenj6]

1.1 Definovani informaé¢nich potieb

Marketingovy informani systém slouZiipdevsim pro poeby marketingovych a ostatnich
manazei firmy. Zarove vSak niize byt i zdrojem informaci pro externi partnerypiita
klad pro dodavatele nebo marketingové agentury.neymi zdkaznici mohou nidklad
ziskat omezenyifstup do informaniho systému firmy. i# tvorbé¢ informaniho systému
musi bréat firma ohledy na geby jeho uzivatél. Kvalitni informani systém se vyzgaje
tim, Ze vyvazuje informace, které by uzivatelé réddrzeli, s&mi, které dostat museji
a jejichz poskytnuti je uskuteitelné. Prvnim krokem firmy ip vytvaieni inform&niho
systému je dotazovani mana¥eaby zjistila, o jaké informace maji zajem [6]. jst®
uvadi, Ze je pdeba vybrat si spravné mnozstvi informaci, ktenéymé sousedit. Nebez-
pecné je sousedni malého mnozstvi informaci. Zarave soustedni priliS velkého
mnoZstvi informaci ,zahlti“ jemce natolik, Ze neni schopen reagovat. V dyniaénic
prostedi musi byt ziskavany takové poznatky, které butgpomahatigimani &innych
a dynamickych rozhodnuti. JeildZité rozliSovat mezi skute¢ hodnotnymi poznatky

a tim, co je sice zajimaveédt, ale co ma pouze jen malou praktickou vypovidexino-
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tu. ,Shromaz/ovani ,vstupi“ je nastrojem marketingu, ne kotreym cilem.” [10, s. 58].
Marketingovy informani systém musi monitorovat predi trhu za &elem podpory od-
powednych vedoucich pracovnilpii jejich rozhodovani [6]. Majaro dale vytkibpiehled
oblasti poznatk které mohou byt vyuZzitelné v oblasti zlepSovamfatti se stavajicimi

I potencionalnimi zakaznikyJedna se o nasledujici oblasti:

* Demografie.

Spoleensko-ekonomické ukazatele.

» Etnicko-naboZenské udaje.

» Geografické a regionalni udaje.

» Postoje zakaznika uzivatet.

» Ukazatele motivace.

« Zivotni styl.

* Spotebitelske zvyklosti.

* Zvyklosti v nakupovani.

* ,Spotrebni koSe" ve vztahu ke sp&askym vrstvam.
e Zakonné normy a nieni: [10, s. 58].

Naklady na ziskavani, zpracovavani, uchovavanstaitalici informaci mohou velmi rychle
naristat. Firma proto musiéinit rozhodnuti, zdali finos ze ziskani dod&teych informaci
stoji za navysSeni nakladInformace sama o sélje bezcennd, jeji hodnota vigta podle
toho, jak je s ni naloZeno [6]. Zadnéa infoxmatechnologie nedok&Z#dit informace bez
piesré stanovenych kritérii, a to jak objektivnich, takubjektivnich. Jejich stanoveni vy-
chazi od pijemce informaci. Navic nema nikdy trvalou platn@sbtoze pijemce informa-
ci (zadavatel kritérii) se musi vyjgmlat s neustale sesnicimi podminkami. Diky tomuto

procesu jsme nuceni neustale pruaRnit kritéria pro vykr. [16]
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Nasledujici obrazek zobrazuje zakladni prirngimosti informa&nich systéna:

kontrola

A

vstup

Zpracovani R vystup

A 4

zpstna vazba

A

Obr. 2. Princip¢innosti informanich systém[19]

Jednotlivécasti uvedeneho informiaiho systéemu Vastikova popisuje nasledujicirfisop

bem:

s

Vstup: Vytvoreni systému, identifikace a&bnejdilezitéjSich udaj a in-
formaci podstatnych pro rozhodovandionosti firmy. Déle senadime ur-
¢eni a zaji&ni technického (hardware) a programoveho (softwaybave-
ni, zabezpé&eni systému vstupu Udag externich i internich inforndaich

zdroja.

Zpracovani: predstavuje kterékoliv operace s informacemi, ktdoiZs
k vytvoreni vhodné formy vystupu pro spravné rozhodovamagamentu.
Zpravidla se jedn& o zpracovani informaci formouemetickych a statis-
tickych metod s vyslednym zpracovanim ve férabulek, grai a saleni

zachycuijici minulé, s@asné i budouci trendy firem&ihnosti.

Vystup: Vystup je chapan jako kotrea komunikace, tzn. vytveni saleni
nebo zpravy u zpracovanych informaci, jejidedani pisluSnym odpogd-
nym pracovnikkm, vytvareni planu, aby kazdy pracovnik na sidici arov-

ni m¢l véas potebné informace.

Kontrola: Kontrola spdiva v unifikaci informaci a v hodnoceni jejich

zpracovani.
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e Zpétnd vazba: Provedenim kontroly z hlediska spiri stanoveného cile
¢i skute&nosti, o které chceme byt informovani dochazi komovani
0 Upravacktinnosti inform&niho systému. Nize byt roz&en rozsah sledo-
vanych Gdaj, navrZzena jind metoda&i informacici zmena formy vyhod-

noceni zagrecnych zprav. [19]
Dle Vastikové musi kazdy inforrsai systém splovat nasledujici podminky:
* relevantnost— MIS by nel sledovat a umaivatieSeni skutnych firem-
nich problén;.
» dostupnost — kazdy uzivatel by # mit zajiSen pristup k informacim,
které skuténé potrebuii;

e piehlednost — informani systém by @l umoziovat rychlou orientaci

v informacich;
e piesnost a srozumitelnost jednoznénost chapani informaci;

* jednoduchou doplnitelnost — tato podminka se tykd nejen ziskanych
informaci, ale i uzivani otégnych systéin které zartuji pouZziti fiznych

opera&nich systém, databazi apod. [19]
1.2 Zpracovani marketingovych informaci

1.2.1 Interni informa ¢ni systém

Marketingovi manaze vychazeji z internich zazna@nobjednavek, prodeje, cen, sklado-
vych zésob, pohledavek, zavéazkpod. Progednictvim analyz internich zdéojmohou

identifikovat dilezité gilezitosti a problémy. [7]
Svobodové zahrnuje do vhitho systému informaci:
» veSkeré vyznamné hospod&ke udaje mezi €z fadi trzby, obrat, nakla-

dy, zisk, platby a dodavky, které se vztahuji knjettlvym vyrobkim, pri-

padré jednotlivym zakaznikm ¢i trham

» zakladni udaje o vSech Gastnicich vyskytujicich se na trhu- o dodava-
telich, zakaznicich, konkurentech a distributorexipravidelnosti vzajem-

ného vztahu mezi nimi, o solidnosti jednani, o kétkich specifickych
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pozadavcich a podminkach jednotlivych obchodnictnpé

» specifické Udajevychazejici z ufité zkuSenosti, jako népsezonni zasobo-

vani, zasobovani v obdokliiznych svatk apod.

Hlavnimi zdroji, z nichZ Ize ziskat gebné informace jsoucatnictvi, statistika, operativni
evidence, zaznamy obchodnich #lédi a jednotlivych prodejc Informace o konkurenci
je mozné ziskat z jejich propagech sdleni a dalSich komunikaich¢innosti, ve firemni
literature atd. V zahraii jsou dilezitym zdrojem publikované vy&ai zpravy a bankovni

informace. Jedna se o takové informace, kterédnipaabezpé&uje sam. [16]

Kotler uvadi, Ze zakladem interniho inforného systému je cyklus objednavka — dodavka
— platba. Obchodnici nebo zakaznici posilaji &irabjednavky. Prodejce vystavi fakturu
a jeji kopie zasila na petona oddleni firmy. Zakaznici davajifednost firmam, které do-
davaji zbozi vas. Proto je poeba vSechny vySe uvedené kroky prastadychle

a presré. Moderni internetové obchodovani vyznammychluje cely cyklus objednavka —
dodavka — platba. [7]

Vice se o problematice intranetu zimi ve druhé kapitole.

1.2.2 Marketingovy zpravodajsky systém

Dle Skdepy zpravodajsky inforntai systéem ziskava informace o&gim okoli podstat-
nych pro firmu. Jedna se rifidad o gedpokladany technologicky a ekonomicky vyvoj
odwtvi, o legislativu, ktera upravuje podminky podmkapod. [5].,Zdrojem techto in-
formaci jsou fizna média, jako jsou oborové bulletiny, statistixavni vyhlasky a normy,
statni na&izeni, naizeni orgast mistni spravy, ale dasopisy, noviny, gtbvaci prosted-
ky.“ [16, s. 68]. Dale jsou semiaaeny informace, které plynou 224mé kazdodenni prace
zanestnand na fiznych stupnich podnikové hierarchie, které Ize frhobtizreé evido-
vat [16].

Kotler uvadi, Ze date fizena spokénost vyuziva pro zdokonalovani marketingového zpra-
vodajstvi specifické krokyPrvnim krokem je Skoleni a motivovani obchodnich zastupc
pro sledovani a hlaSeni novych trén@bchodni zastupci maji vynikajici specifické pest
veni, které jim umaluje ziskat informace, které jsou jinak obtiZsostupné Druhym
krokem je motivovani distributdr, maloobchodnik a dalSich zprostdkovatel ke skEru

a predavani dlezitych obchodnich informaciT¥etim krokem je ziskavani informaci
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o svych konkurentech prdstnictvim nakupu jejich vyrolik navSévovanim jejich ob-
chodnich vystav¢teni jejich vyr@nich zprav, sledovani informaci o nich prezentochny
v médiich, sledovani vyvoje cen jejich akcii a shadlovani jejich inzerceCtvrty krok
spaiiva v ustanoveni zakaznické expertni skupiny, we¥ékfsou reprezentativni zastupci
vyznamnych zakaznickych segm&nPatym krokem je moZznost nakupu petnych
informaci od externich dodavaielPoslednim krokem n¢kterych firem je ustavovani
marketingovych informénich center, ktera shromddji a distribuuji marketingoveé zpra-
vodajské informace. Informace je mozné ziskavast@dnictvim internetu a ti&ych
informatnich zdroji. Poté jsou fedavany marketingovym manaier. Sodasre jim mo-

hou pomahatip analyze dat a vyhodnocovani ziskanych inforn{agi.

1.2.3 Shromazd’ovani a ¥idéni marketingovych informaci

Shroma#’ovanim a tidénim marketingovych informaci se rozumi systematicidéleda-
vani a analyzovani vejn¢ dostupnych informaci o konkurenci a o vyvoji vadil marke-
tingového prosedi. Cilem shromatovani informaci je zlepSeni kvality marketingovych
rozhodnuti, odhad a sledovani konkuwigich akci a zjigni piipadnych pilezitostici rizik.

[6]

Je nutné &init rozhodnuti o zdroji informaci, kdy neni rozhupiti pouze to, kde informace
je, ale také v jaké je kvalit jaka je jeji spolehlivost a aktualnost ve vztaheji cere

a jaké jsou moznosti jejiho ziskani. Infokimazdroje rozdlila Svobodova z &olika hle-
disek:

* 2z hlediska charakteru zdroji — primarni (fivodni nositelé informaci,ipdevsim
Gcastnici trhu), sekundarni (fegne¢ dostupné zdroje informaci — inzerce, prospekty,
plakaty, veletrhy...) a komeéni zdroje (informace ziskané za Uplatu — marketingo

vy vyzkum, oborové katalogy atd.)

» 2z hlediska vztahu zdroji podniku — externi (zdroj mimo podnik) a interni (infor-

mace jsou k dispozici uviiipodniku)

* 2z hlediska vyznamu zdroje— literarré-védecké (odborna literatura atd.), objektiv-
n¢ hodnotici (odbornéasopisy, testy, katalogy atd.) a spontanni (ingepabspek-
ty, veletrhy, zaréstnanci atd.) [16]
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Majaro k vySe uvedenému rageni uvadi, Ze j€asto zapominano na to, Ze bohatstvi in-
formaci je dostupné nejen &firmy, ale zarové téZ u svych vlastnich pracoviikProda-
vaci ve firme jsou v gfimém kontaktu se zakazniky a maji moznostrdabedovat konku-
renci. Kron¢ toho jsou dychtivymi siyateli Gtrzki informaci, které slySi na svych cestach
[10]. Lykova tuto mysSlenku déale daplje. V praxi je sbr informaci provadn negast;i
formou zapisu z jednani se zdkaznikem peastictvim gedem vyhotoveného scéra
ktery si kazda firma sestavi na miru. Zapis ki absahovat identifikéni Udaje o zakazni-
kovi, registrovani konkuregmich aktivit, zaznamenani reakce zakaznika na dodavy-
robky, na spokojenost s terminy a okolnostmi dokave prodejnim servisem. Velkéle-
Zitost je pikladana aspekin cenové pracetaiZz se jedna o zakladni ceny, o poskytovani
zmeén a rabat, o platebni podminky a zachyceni vSe¢ipadnych stiznosti a budoucich
nakupnich zaera zakaznika. Bkteré firmy vyZzaduji od svych prodéjckrome zapisi

Z jednotlivych jednani pravidelné podavani zprgradejniho teritoria nebo obsluhované-
ho segmentu. Tytéinnosti vSak neskji obchodniho z&stupceips zatZzovat, nebo jeho
hlavnim ukolem je prodej [9]. Dle Kotlera je dat8dzZnosti ziskavani informaci srovnava-
ni konkuregnich vyrobki, vyhledavani informaci na internetu, ziskavandimfaci naiz-
nych obchodnich vystavach az pro prohledavani dapgdh kos konkurence. Spolu

s vyhledavanim marketingovych informaci isté i pd@et etickych problérn Dostatek
kvalitnich udaji je mozné ziskavat z ¥ggr¢ pristupnych zdraj, firmy by se v Zzadném

piipadt nengly uchylovat ke Spionazi [6].

1.2.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se zattfuje na shromafovani, zaznamenévani a analyzovani uda-
ju, které se tykaji marketingu diteho zboZi nebo sluzeb. Studuje nejefekySncesty,
jejich prostednictvim lze vstoupit na trh a jakymtgmbem tento trh maximalnim ugo-
bem uspokojit [10]. Vaculik definuje marketingovyyzkum jako souborcinnosti,
které slouzi ke zkoumani &8ich i vnitnich podminek podnikéni. SlouZi k ziskavani in-
formaci, které jsou zatreny k identifikaci marketingovychijpezitosti a problérn, blizSi
specifikaci marketingovych aktivit, zjiévani &innosti marketingovych opini
a k hlubSimu pochopeni marketingu jako kmitio procesu ve firtn[18]. Dédkova a Hon-
z&kova uvadi nasledujici rozdily mezi marketingovym vyzkumemmarketingovym in-

formanim systémem:
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Tab. 1.Rozdil mezi marketingovym vyzkumem a ]S

Marketingovy vyzkum

Marketingovy informa ¢éni systém

Duraz klade na wjsi informace.

Zpracovava ¥jsi i vnitini informace.

Je zandien nareSeni konkrétniho problém

uResi nejen vzniklé problémy, ale i prob

mum predchazi.

Je zpracovan ¥asovém ramci od-do.

Pracuje nefpzZite.

Zachycuje minulé jevy.

SnaZi se byt orientovan ddducna.

NevyZaduje poitac.

Vyzaduje peitac, mnoho udaj po dlouhou
dobu.

é-

Je jednim ze zdrojinformaci pro MIS.

Vedle mzkumu trhu zahrnuje subsystén

zakaznik, objednavka, faktura, reklan

rozbory, konkurence.

y:

K vyzkumu trhu se fistupuje v okamziku,

kdy nam nedokaze marketingmdgrmacni

systém podat Werpavajici informace pro rozhodovani [2]. Tyto immface se ziskavaji

bud’ vlastnim vyzkumem, ffjpadré mohou byt ,nakupovany“ od externi marketingové

agentury. Jsou pouzivanyzné metody marketingového vyzkumu trhu, zejménaodyet

anketniho dotazovani, interview, experimentovapdbaorovani, metody segmentace trhu,

metody statistické analyzy Udaz prisluSnych vyBrovych Seteni, metody kauzalni analy-

zy apod. [17]
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Dle Majara se proces marketingového vyzkumu skiapti fazi:

Definovani projektu

A 4
Plan vyzkumu

A 4
Shroma#’ovani udaj

A 4
Interpretace Ud4;

A 4
Souhrnna zprava a zty

Obr. 3. Proces marketingo-
vého vyzkum{10]

Definovani projektu

V této fazi je pateba zjistit, zdali uz nebyly publikovany materidkyeré by anulovaly po-
ttebu provadni tohoto vyzkumu. Dale je nutné zhodnotit nakladyinosy, se kterymi
je nutné peitat. Méli bychom se vyhnout pouzivani neéifych vyrazi v naSich stanovis-

cich, Spatné formulaci problému a zahajeni projsktejasnyngi neugitym poslanim.
Plan vyzkumu

Plan vyzkumu musi obsahovat cile, stanovené Ukayvpitini i pro externi zdroje, nej-

vhodrgjSi metodologii, ktera bude vyuZzita a podrobny p&ni a kontrolni mechanismy.
Shromazd’ovani udaji

Shroma#’ovani Udaj je velmi dilezitou etapou realizace programu. feba vyhledavat
publikovanych materiél které existuji ve wJejn¢ pristupnych zdrojich informaci
(nag. knihovny). Pokud je do vyzkumu danéno dotaznikové Sgni, je teba dotaznik

otestovat na vybraném vzorku respondéefoté je nutnéipkontrolovat odpoidi, odstra-
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nit chyby, dvojznanost a nejasnosti dotazniku. Nasleduje shrdioeni a tideéni tdaj.
Interpretace udaja

Nyni dochazi k analyzefitiini, hodnoceni a uspadani ziskanych udajUdaje se feva-

dgji na informace a do kotieé podoby hodnotnych zpravodajskych informaci.
Souhrnna zprava a zavery

V této etap dochazi k progfovani schopnostidinné komunikace. Zave¢na zprava musi
byt prezentovana formou, ktera jéepoditelnd na publikovatelné a snadno pochopitelné

prohlaseni. [10]

Dédkova a Honzakova rékenily proces marketingového vyzkumu do nasledclji¢azi:

Definice cifi .| Provedeni situ- | Provefjef" Vybér zdroji
projektu | anfanalyzy g nefczrmalnlho informaci
praizkumu
A 4
Volba metod Navrh formulda Pribézné testo- Planovani
shromad’ovani »{ na shromado- » vani formuldua > vzorku
Gdaj vani da dotazniki
A 4
Shker > Rozbor a interpretacel Priprava psané zpravyf
dat shromazdnych dat pro poteby vedeni

Obr. 4. Proces marketingového vyzkuiju

Dale Skdepa uvadi, Ze k n&gstjSim formam aplikace marketingového vyzkumuipat

* Vyzkum trhu, ktery poskytuje zakladniighled o trhu jako celku,iehled
o jeho velikosti, struktie, dynamice a hlavniatinitelich, kt&i na rem pa-
sobi, tzn. jaky je charakter poptavky, nabizenyim@nt a jaci jsou hlavni

konkurenti.

e Vyzkum konkurence nam identifikuje hlavni konkurenty, informuje

o jejich trznim podilu, o jejich chovani a pouZzs#tigategii, o vlastnostech
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a cenach vyrohk které nabizeji.

» Spotiebitelsky vyzkum zjistuje skuténé chovani spégbitele na trhu
ve vztahu ke zkoumanému vyrobku a imit motivaci tohoto chovani.

Prednttem zkoumani jsou téZ znalosti Stiiteli, jejich postoje a nazory.

* Vyrobkovy vyzkum nam poskytuje informace o vlastnostech, kwalit
obalu, zn&ce a ceda vyrobku, jeho porovnani s konkukgrimi vyrobky

a analyzu vnimani vyrobku zakaznikem.

* Vyzkum reklamy nam poskytuje zdroj informaci, které jsoulleFité
pro pipravu reklamni kampan pri vybéru nejvhod®jSiho propagéniho

média a mreni &innosti reklamy ve vztahu ke stanovenyniiil

* Vyzkum prodeje se sousedi na pibéh prodeje, porovnani prodeje
a jeho efektivnosti utznych trznich segmeintzjistuje vykyvy, sezonnost,

piedpovidani prodéjs tiznyméasovym horizontem.

» Prognosticky vyzkum se zamsiuje na budouci vyvoj spibitelské po-

ptavky a dynamiku vyvoje trhu.

* Vyzkum image poskytuje obraz, ktery si z&kaznici vyiteg o firme,

jejich vyrobcich nebo sluzbach. [5]

1.2.5 Analyza marketingovych informaci

Informace, které manafieziskaji z internich databazi a pi@sinictvim marketingoveé vy-
zkumnécinnosti obvykle vyzaduiji hlubsi analyzZRiada firem vyuziva specialni softwarové
programy a analytické techniky zvarigeni vztalh se zakazniky (customer relationship
management — CRM). Tento systém slouzi k integrdcvyuziti velkého mnozstvi indivi-
dualnich dat o zakaznicich, které jsou uloZenytalwfzich [6]. Databazovy marketing
muzZe fFesré vymezit skupinu potencialnich zékazini& gizpusobit jednotlivé kampan

na miru.
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Kazda ¢ast databazového programu musi fungovat s ostatmimegetrzitém cyklu,

jak ukazuje obrazek 5.

Sebrat a analyzovat ZDOKONALIT ANALYZOVAT Analyzovat zékaznickou
5 STRATEGII ZAKAZNIKY ’ :
vysledky. Zdokonalovat > zakladnu a vybrat publi-

strategii zaloZzenou kum
na vysledcich
v
A
Rozdilit zakladni publi-

Provadt propagaci kum podle demografie
riiznymi nabidkami nebo charakteristiky
aplikovanymi naizné < chovani. Definovat testo-
tseky. PROVEST ROZDELIT vaci a kontrolni skupiny

PROPAGAC PUBLIKUM

Obr. 5. Kampa postupu managemenitil]

.1 €Zba dat je definovana jako aplikace statistickyebhhik a technik u#hé inteligence
pro objevovani modela pouzitelnych informaci ve velkém objemu @dajll, s. 532]
Analyticka sluzba vyhledava vzorce a trendy peshtictvim fiznych pditacovych algo-
ritma a matematickych transakci. #@a¢ informace tidi, porovnava je a reaguje na mode-
ly, které se vyviji. Pokud j&Zba dat pl& zdokonalena, dava marketar precizni a fesny
nastroj k pedpowdim a k vykru potencialnich zakaznil11]. Analytici protfizeni vztalk

se zakazniky vytu&ji tzv. datové sklady (data warehouses) a vyuZiwaporodé techniky
ziskavani dat (data mining) [6]. Data mining lzeauetkterizovat jako proces extrakce rele-
vantnich, pedem neznamych nebo nedefinovanych informaci zahalyelmi rozsahlych
databazi. Jedna se o odvozovaidpovidanych informaci, nikoliv pouze popisnych][13
Ucelem datovych skladje umozgni propojeni uddij, které jiz firma vlastni. Timto spo-
le¢nost ziskava mnoho vyhod. Pokud Iépe poragusvym zakaznikm, mohou jim po-
skytovat sluzby na vySSi Urovni a rozvijeji s nlibSi vztahy. Zakaznicka data je fedta
neustale udrzovat a ddjolvat [6].
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1.3 Piedavani a vyuzivani marketingovych informaci

Marketingova informace nema zadnou hodnotu az dondiku, dokud neni vyuZita k lep-
Simu marketingovému rozhodnuti [6]. Smyslem jeritigte informaci v &elné, jasné,
struiné a srozumitelné foréndo mista jejich vyuziti. N&asgjSim nastrojem proienos
informaci je pditat. Moznost vytvéeni rozsahlych informimich siti zabezgeije spolu-
praci mezi vSemi saastmi marketingového informiaiho systému [16]. Marketingovi
manazé mohou poZadovat pro sva zasadni rozhodnuti mmawobvyklych informaci.
Distribuce informaci prot@asto ve velké ni¢ zahrnuje vkladani informaci do databazi
a jejich snadnou dostupnost kdykoliv a v jednodudbémé. Mnoho firem pouziva
k usnad@ni tohoto procesu vnitropodnikovou komunika s’ — intranet. Intranet umoz-
nuje @imy vstup k analytickym informacim, prodejnim zpiév aclankim, sdilenym pra-
covnim dokumeriim, kontaktnim informacim pro zastnance a ostatni akcidgeaapod.
Firmy stalecasgji umoziuji svym klicovym zakaznikm a uzivatalm sig€ pristup k @tam

a informacim o vyrobcicRi k jinym poZadovanym dam prostednictvim extranetu.
Ti mohou vstupovat na firemni extranet, aktualizaxsoje @ty, sjednavat obchody a pro-
véiovat objednavky oproti zadsobam, coz zasadnifisapem ovliviuje kvalitu zakaznic-
kych sluzeb. Diky modernim technologiim mohou dhe8anazé& mit pristup do infor-
mainiho systému kdykoliv a odkudkoliwimZz mohou ziskat informace, kterédimo

a okamzi¢ pozaduji a mohou jefzpusobit svym vilastnim pégbam. [6]
Velmi dalezitym a @&innym komunik&nim prostedkem v3ak nadalaigtadva osobni kon-
takt formou péadani pravidelnych porad. Hlavnimi znaky poradejeci fadna piprava,
racionélni vedeni ac¢ast vSech Usék napojenych na marketingové inforéna toky.
Na poradach se vyjasniipadné rozpory a jejichéfginy, dochazi zde ke sjednoceni nédizor
pii hodnoceni vyznamu informaci, kghodnoceni kritérii pro vy zasadnich informaci
a stanoveni frekvence vzajemné komunikace.
Informace, které poskytuje marketingovy infokmasystém pomahaiji:

» Kk identifikaci marketingovychiflezitosti, gipadré ohrozeni

» k planovani, realizaci a zhodnoceni vlastnich ntargevych aktivit

» ke sledovani vlastnihaipobeni v marketingovem prostli. [16]
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1.4 Marketingovy systém na podporu rozhodovani

Moderni technologie umagnji manazeim vytvaet lepSi rozhodnuti prdasdnictvim
marketingového systému pro podporu rozhodovanileKatefinuje marketingovy systém
na podporu rozhodovani jakkoordinovany soubor dat, subsystémastroj: a technik,
ktery spolu s péitacovou softwarovou podporou poskytuje manaemformace o vnit
nim a ve@jSim prostedi a pomaha jimip vytvéeni lepSich marketingovych rozhodnuti.”
[7, s. 131]. Existuje mnoho komie® a marketingo¥ zangrenych pditacovych program,
které napomahajiiptvorbé marketingovych studii, segmentacittrranalyzovani médii

a planovani prodejnich aktivit [7].
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2 INTRANET

Intranet hraje vyznamnou rolkiprozvoji managementu znalosti a nabizi svym ughiat
snadny pistup kinformacim o klientech, konkurenci, orgaiidich a manazerskych
problémech, vyrobnich procesech, technikach mamypetiapod. Intranet umadje vza-
jemnou komunikaci mezi za¥fstnanci, z nichZ ¢tefi se mohou nachazet i mimo intranet,
k némuz je mozné sefpojit pomoci internetu a specialniho programurdnét snizuje
objem tiS¢tnych pisemnych dokumeant umouje vytv&eni strukturovanych databazi
a archivi, pouzivani elektronickych formuaapod. Intranet zarovieusnaduje pouzivani
spole&ného softwaru. Jednotlivi uzivatelé majirigiup ke spoknym progranim
bud’ na serveru, nebo si je mohou odtud nainstalovavébo poitace. Intranet usnadlje
operativni fizeni firmy. Poskytuje moznosti tvorby aktualizoyein pehledi zakazek,
moznosti sledovani pbéhu fakturacegasoveho prbeéhu feSeni tkal apod. Diky rozvoji
intranetu dochazi postuphke znénam ve zfisobu prace a viiti organizace firem. Intra-
nety jsou rozvijeny naiznych urovnich - od nejjednodussSich aplikaci (enaaifes#e, tel.
seznamy atd.) az k velmi obsahlym firemnim infotmen systémim. Za rozvoj a udrzo-
vani inform&niho systému by #ha byt zodpo¥dna skupina za#stnané vedena ma-
nagementem firmy, respektive byla zajigovat sluzby podle pozadavkizivateli. Zava-

déni informanich systém by mélo probihat v nasledujicich krocich:

analyza sotasné situace
» identifikace informé&nich poteb firmy

» vytvoireni koncepce inforndaiho systému a jeji konkretizace v po#ob

intranetu
» aktivni sdileni informaci
» pravidelné vyhodnoceni funkce systému a jeho ziep§io[12]
Stuchlik, Pergner a Dv&ek uvadji nasledujici dvody pro vytvdeni intranetu:
» Siteni informaci,
* ekonomie,

* nové trendy,

e pracovni tymy,
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snadnéizeni informaci,

» naklady na Skoleni,

e nezavislost na dodavatelich,
e synergie,

e jasné struktury,

efektivita. [15]

2.1 Vyuziti intranetu pro informa ¢ni management

Z pohledu manazérje prace s informacemi stalym procesem jejich&iaki, organizace
a distribuce. Oproti tomu z pohledu zakaznj& nejdilezit¢jSi pristup k informaci. Pokud
firma prenasi informace k zékaziiik prostednictvim webu, f&nos je rychly a dopote-

ni jsou jistjSi. Z hlediska vyuzivani inforndaich zdrofi ve firm¢ existuji ¥ typy uzivate-

It - zamgstnanci, poskytovatelé informaci a pracovnici salatmi. VSichni tito zagst-
nanci  vyzaduji  bezbariérovy figtup kinformacim. Management cekava,
Ze se s efektivnim vyuzivanim informaci bude zvg$quoduktivita. K tomu je péebna
unifikace a jednotnost intranetu, jinak se firerkoimplet informaci rozpadne na nejednot-
nou a vzajemi nesouvisejici hromaduiznych databézi. Intranet nabfeSeni ve sjedno-

ceni a zpistupréni jakéhokoliv mnozstvi informaci. [4]

Obchodni a marketingové stranky jsou velnlieditou sogasti informa&niho obsahu in-
tranetu. VSechny obchodni informace museji byspé, aktualni a n&girzit dostupné
vdem zamsstnan@dm obchodniho i marketingového adiehi. Pokud budou mit kroim
vlastnich zaréstnan@ pristup k intranetu i jini uzivatelé, ghby mit publikovany material
pottebnou profesiondlni kvalitu a UraveNa strankach intranetu, které jsownevany

informacim z oblasti obchodu a marketingu je madionéykle nalézt:
* 0znameni o novych produktech,
* marketingové bulletiny,
e piehledy,
* informace o prodeji,

* informace o cenéch,
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dostupnost informaci,

e tabulky,

* analyzu konkurence,

» vyjadreni zékaznik,

» informace o distribuci,

» specifikaci produkt a informace o attovacich zkouSkach,
* seznam kontaktvSech pracovnik

* marketingové prezentace,

* nekastjSi otazky FAQ,

« informace pro distributory a dodavatele. [3]

2.2 Datoveé typy

2.2.1 Strukturovana a nestrukturovand data

Data dnes neobsahuji poussla a seznamy, ale takadu fotografii, map, audio, video,
textovych editoit atd. Data @ime ze dvou hledisek na strukturovand a nestrokand.
Databaze obsahuji strukturovana data. Oproti toestrakturovana informace je vice ne-
formalni - pochézi z komunikace (ze zprawrtidi, napad atd.) Ovladnout nestrukturo-
vanou komunikaci je velmi obtizné. Jednou z modrjestyuzivani emailovych zprav [4].
Mnoho firem pouZiva elektronickou poStu jakdést svych vninich komunikanich systeé-
mu. Diky tomu vznikd moznost rozesilani hromadnyctréz@ zarovie dochazi k redukci
papirovych dokument VyuzZivani elektronické poSty vSakimasi i mnoho probléin

a negativ, z nichz nejtezit¢jSi jsou:
» Sifeni vird — nekteré z nich mohou vagrposkodit firemni intranet

e Unik informaci z intranetu — Uniku informaci s€asto dopousji zamest-

nanci firmy s cilem jejiho zatmého poSkozeni.

* rozesilani nevyZzadané poSty (spam) existuji programy, které dokazi eli-

minovat pronikani spamu do intranetu
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o falzifikaty

» relativni nespolehlivost gt dorudovani elektronické posSty, ktera ine
zpasobit problémy f zasilani objednavek nebo obchodnich smluv. Tento

problém se dé& eliminovat potvrzeniiijmu zpravy. [12]

Podniky, které maji rozsahlejsi internt,sby neély vydavat rco jako ,Zlaté stranky*

s elektronickymi adresami lidi z podniku. [15]

Emailové zpravy mohou byt uloZeny v souborech &udisich forech. Vyuziti diskusniho
fora na intranetu je velmi snadné¢ddtnici mohou vypilovat formulde s novymi narty

¢i prispivky. Struktura formulgée umozuje kazdému &astnikovi snazeridit a zapisovat
své mySlenky. DalSim intranetovym protokolem, ktieryhodny pro viceuzZivatelskou tex-

tovou komunikaci je IRC (Inter Relay Chat). [4]

2.2.2 Budovani informaéni zakladny
Informatni zdroje a progedky mohou byt ziskavany:

* spojenim nestrukturovanych dat s jinymi datovyminféaty na webovych

strankach

* spojenim firemniho intranetu s webovymi strankanmtarnetovymi médii

(Casopisy, www stranky obchodnich partner)
e spojenim intranetu s obchodnimi publikacemi dosfupma webu
* spojenim intranetu a materialy ziskanymi od on-tindavatal informaci

* spojenim informaci z intranetu s www strankami pextt ¢i pramyslovych

skupin a sdruzeni. [4]

2.2.3 Dynamicky aktualizovana data

Dynamicka aktualizace datquistavuje zfisob aktualizace atrjlavani dat dynamickou
cestou, tzn. v redlnémase (neprobiha po davkach). Existuje ci&lda intranetovych
nastrofi, které umo#uji automatickou aktualizaci dat. Jednou z mozZndgtiamickych

aktualizaci databazi jsou on-line forni@a[4]

Greer piSe: Aby byl intranet opravdu uziégeym nastrojem a pomocnikem, nesmi v zadném
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pripade rusit uzivatele fi praci.” [4, s. 168]
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.  PRAKTICKA CAST
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3 CIL PRACE A POUZITA METODIKA

Hlavnim cilem mé bakatéké prace je zanalyzovani saaného marketingového infor-
maniho systému ve spojeni s firemnim intranetem wéedposti LLP. Analyza marketin-
gového informaniho systému bude provedena na z&klstddia odborné literatury, ktera
je uvedena v literarni reSersi. Konkré&tbyl vybran marketingovy inforntai systém

definovany uzndvanym autorem Philipem Kotleremrdisledujiciho rozfleni:

Interni informa&ni systém

* Marketingovy zpravodajsky systém

* Shromad’ovani atidéni marketingovych informaci
» Marketingovy vyzkumny systém

* Marketingovy systém na podporu rozhodovani

Dale bude provedena analyza konkédrého prostedi a charakteristika spéteosti LLP
véetre jeji nabidky produki a sluzeb. K vypracovani vSech oblasti prakticksti bakal&

ské prace budokerpany informace z:
* internich zdra} spol€nosti
» webovych stranek spaleosti
» dalSich internetovych zdrioj

» vlastnich zkuSenosti ziskanych mym pozorovaninupety zpracovani bakalskée

prace ve firns LLP.

Na zaklad analyzy stavajiciho marketingového systému budeqateno jeho hodnoceni,
nalezeni fipadnych nedostalka navrh opdeni, ktera by vedla ke zlepSeni fungovani

stavajiciho systému. VSechny ziskané poznatky batmuty v zasru bakaléské prace.
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4 ANALYZA STVAJICIHO MIS VE SPOLE CNOSTI LLP

Analyze sodasného stavu marketingového infoxmidno systému ve spdaeosti bude
piedchazet charakteristika podniku a rozbor konkim#ro prostedi v oblasti prodeje

a implementace totoZnych nebo podobnych softwaltopyodukt.

4.1 Charakteristika spole¢nosti LLP

Spolenost byla zaloZena v roce 1992 v Praze rodilymeBritAdamem Bagerem, tehdy
jes€ pod nazvem London Logic Praha. Zatku firma implementovala pouze finam
feSeni SunSystems, ke kterému postymibyvaly dalSi produkty, jako n@pPivotal, Na-
vision nebo Axapta. &xem rtkolika let se spoknosti podélo ziskat velmi péetnou,
zajimavou a silnou klientelu. Firma nedatnabizet a implementovat pouze produkey t
tich stran a zZ@mla se ¥novat i svému vlastnimu vyvoji, jehoz vysledkemsgdtwarove
ieSeni time@work pro sledovanasu (PSA-Professional Service Automation)eng
pro firmy poskytujici profesionalni sluzby a vyk@ztisvoucinnost vcase, jako jsou nép
Gcetni, pravnické, konzultai a IT firmyc¢i reklamni agentury. Tento produkt je v §asné
doke as@sne prodavan po celém &¢ [14]. Fisobnost firmy byla postugnrozStena
na rozvijejici se trhy ve i®dni a vychodni Evr@p Divize spolénosti, kterd psobi

v Ceské republice se jmenuje LLP Prague, s.r647125608 a je s@dasti holdingu spo-
le¢nosti LLP Group. Hlavnimidzodem tohoto uskupeni je lepSi konkurenceschogirest
my Vvaéi vétSim spolénostem a moznost jejihaigobeni ve for nadnarodni spobaosti.
VSechny pob&ky jsou ve vlastnictvi stejného majitele. Uvadinotinformace pro ufes-
néni pojma LLP Prague a LLP Group. Nyni jiZz v praci bud&Sinou pouzivana pouze
zkratka LLP. V sotiasné dob se LLP Group sklada z deviti mistnich péddq které nabi-
zeji vzajemn se dopiujici portfolio sluzeb, expertnich znalosti a s@ftavych produkt.
LLP je distributorem prograin infor FMS SunSystems, Microsoft Dynamics™ AX,
Microsoft Dynamics™ NAYV, Pivotal, time@work a eXfsn

LLP disponuje praktickymi zkuSenostmi a vyzkouSenpostupy, které jejim zakazriin
pomohou se sestavenim infom#éo systému uSitémuiipno na miru. Analyzuj€innost
podniku, nabizi a dodava softwaraw&eni, poskytuje poradenstyi pavadni a podpee

dodavanych systéimejen v zapadni,igdni a vychodni Evr@pale i jinde ve sité.

Spolenost LLP nabizi sluZzby v oblasti financi, distribuwyroby, zpracovani podniko-
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vych informaci, automatizaci profesionalnich sluzsdbo fizeni vztalh se zakazniky.
Ma expertni porozugmi jak pro mistni, tak pro mezinaradptijimané pozadavky a kon-
vence. Jiz dokatila vice nez 700 projektve vice nez 50 zemich po celéngtsy vcetns

Asie, Afriky a Jizni a Severni Ameriky pro vedowsgtove firmy v oblasti petrochemie,
farmaceutického @myslu financi, profesionalnich sluzeb, zbozi s igrhobratem, malo-

obchodu, poskytovani hotelovych sluzeb a vyrobj. [8

4.1.1 Produkty a FeSeni

Cilem spolénosti LLP je nabidnout zakaziitk to nejvhodgjSi reSeni pro jejich odstvi

a pro jejich podminky.
Finanéni a podnikovérizeni:
e Infor FMS SunSystems
* Infor EAM
* Microsoft Dynamics NAV
* Microsoft Dynamics AX

* expense@work

Bank Payment System
Zpracovani podnikovych informaci:

¢ Infor PM

Infor Performance Management Query & Analysis(Migio

CRM -tizeni vztali s klienty:

Pivotal

Microsoft Dynamics CRM
Rizeni profesionalnich sluzeb:
e systems@work

* time@work [8]
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V souwasné dob prevaZzuji systémoviesSeni partnérspole€nosti, & uz se jedna o systémy
SunSystems, Pivotal nelieSeni od Microsoftu. Je to dano zejména tim, Zérgmnim
portfoliu je vicereSeni partnérnez vlastnich a napSunSystems je nabizen jiz od zaloZeni
firmy. Na druhou stranu je aleul@zité zminit, Zze podil vlastnihéeSeni time@work
na celkovych trzbach spdieosti neustale roste.

Pti vyvoji aplikaci pouziva spotmost LLP technologii Microsoft. NET. Hlavnimidodem
této volby je, Ze je vhodna pro produkty vyvijeribmbu a je to roviZ platforma,
ktera jecasto pozadovana zakazniky. Tuto technologii firroaZiva prakticky od jejiho
vstupu na trh a da g&ci, Ze pokud nenastanou opravdu miaané udalosti, neni zadny
diuvod uvazovat 0 zgme.

Pro vyvoj webovych aplikaci LLP pouziva vyhr&dmprogramovaci jazyky Visual
Basic.NET, resp. ASP.NET. Jiné programovaci jazylejsou uzivany, protoze LLP
se vyhrada orientuje na platformu Microsoft. V roce 2001 sgabst uvaZzovala o porto-
vani na databazi Oracle, ale nakonec se ukazalo, Z@ohledu zakaznikneni vibec po-
trebné. [14]

4.1.2 Sluzby

LLP poskytuje softwarovou, konzuttai a technickou podporu pro peby podniki piso-

bicich v zapadni, &dni a vychodni Evra@p jinde ve s¥té. Mezi nabizené sluzby gat

Predimplementadni

konzultace
Audit Rizeni
systému projektu
Navrha Help Desk
vijvoj systému Hot-lime
Zakaznické
dpravy Skoleni
software
Lokalizace Konzultace
produktu u zdkaznika
Vijvoj Implementaéni
regiondlniho a po-implementacni
software slugby
Technicka
podpora

Obr. 6. Poskytované sluzby LI[#|
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Predimplementani konzultace

LLP je distributorem &kolika ERP (Enterprise Resource Planning), CRM {Qusr Re-
lationship Management) a PSA (Professional Servidea®mation) feSeni. Vzhledem
k dlouhodobym zkuSenostem vi, jaké jsou silné #éslatranky dchto aplikaci. Red-
implementéni sluzby slouzi k tomu, aby bylo pro klienty vyboaspravné&eseni. Jakmile
je systém vybran, je provedengegimplementéni studie, ktera igdstavuje dokumentaci
rizik, moznosti pevodu dat, poZzadavky podnikani, priority, dovednastostupné znalosti
Tyto informace jsou vyznamnym pomocnikerm planovani projektu, ale také mohou

pomoci snizit &dit celkoveé riziko a naklady na implementaci.
Rizeni projekti

LLP nabizitizeni projeki nejen jako satast implementace svydeSeni, ale i jako samo-
statnou sluzbu. izpasobila standardni metodu pro implementéfeni pro $edre velké
spole&nosti, aby se vyvarovala némérené byrokracii (a naklaan) vysglych ,metodolo-
gii“ ve prosgchtizeného, ale pragmatického stylu. Z&ajig sledovani &zeni zakladnich
principi - rozpdet, termin a pozadavky. Podporuje #adani svych zagstnand
pii ziskavani PMP certifikatu.

Help Desk Hotline

LLP Help Desk Hotline je k dispozici vSem zékaZmiks platnou smlouvou o podi@o
Help Desk Hotline funguje mezi 9.00 a 17.00 hodingstnihocasu v kazdé polsoce LLP,
mimo vikendy a statni svatky. Podporu Ize r@vikontaktovat progednictvim emailu.
LLP predpoklada, Ze tato sluzba bude postukmlispozici vSem zakaznikn ve vSech
zemich. Progednictvim tohoto portalu mohou zékaznici registtogaé pozadavky

a sledovat postup jejideSeni. Pro pouziti této sluzby jsouijetsia pihlaSovaci Udaje.
Skoleni

Produkto¥ orientované Skolici kurzy jsou navrzeny pro komcawivatele, systémové
implement&ni tymy a specialisty, jako jsou fin&mi kontroldi, manaz& logistiky,

planovai vyroby apod. LLP také poskytuje Skoleni ,na midi¢ pani zakaznika. Skoleni
probihd ve specialnich Skolicich mistnostech, vereikth Skolicich centrech,

nebo prosednictvim internetu.
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Konzultace u zakaznika

LLP ma mnoho konzultaff ktei znaji vSechny aspekty produktu, ale v mnotipguech
— a zvlast tehdy, kdy jsou s ERP (napgNFOR FMS SunSystems, nebo MS Dynamics
NAV, nebo MS Dynamics AX) integrovany produkietich stran — nastupuji specialisté

s konkrétnimi znalostmi odtwi (nag. prodej, textil, masny gmysl, sluzby, distribuce).
Implementaéni a po-implementa&ni sluzby

Nejvétsi podil na konzultaich sluzbach maji sluzby spojené s implementaskyiované
k tomu utenymi konzultanty pracujicimi s klienty na implertem softwarovych produft

podle planu projektu. Jedna se o nasledujici féz#niho cyklu projektu:

Definice projektu — ¥etns definice rozsahu, analyzy rizik, odhadu naklad

Instalace a nastaveni infrastruktury
* Analyza pozadauka specifikace
» DodavkareSeni dle specifikace
» Testovani systému uZzivateli a akceptace
« Skoleni uzivatel a podpora ostrého provozu
» Dokumentace projektu a systému dle pozadadkaznika
« Rizeni projektu
* Poimplementéni revize a podpora
Technicka podpora

Kromé konzultaci produkt a poradenstvi k podnikani nabizi LLP podporu stfigktury

a technické konzultace pro optimalizaci podnikovgptikaci. Tyto sluzby zahrnuiji:
* Instalace systéin
» Technicky audit pro hardware a software

* Analyzy problému spojenych s odezvou systému vistasti s provozem produkt
LLP
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Vyvoj regionalniho software

LLP dodava standardni softwarok&Seni, kter&asto museji byt adaptovana proipbl
specifickych lokalnich statutarnich pozadawk konkrétni zemi nebo regionu, a todbu
cestou konfigurace (bez softwarovyché&mpouze promitnutim gitych omezeni v nasta-
veni) nebo cestou Upravy software. LLP vyvinulandedniteSeni, kterd jsou pouzivana
nejen v konkrétni zemi nebo regionu, ale mohoudwmytasti standardizovaného ,jadra“

pouzitého v tkolika implementacich.
Lokalizace produktu

Lokalizace znamenaigklad a pizpusobeni softwarovyctreSeni lokalnim statutarnim
pozadavkm nebo konvencim. iP pfechodu na vysSi verzi produktu nabizi spodest
svym zakaznikm rovrez vysSi verze¢chto lokalizovanyctreSeni, a to v nejkratSi mozné
doke.

Tab. 2. Dostupnost lokalizovanych verzi softwatu

éesStina, slovenstina, mfarStina, rumunStina, bulharsti
INFOR FMS SunSystems: _ _
chorvatstina, srbStina

Pivotal éestina, slovenstina, darstina

) anglitina, japonstina¢instina,cestina, 8Bmcina, chovatstina
Time@work . o L .
polstina, korejstina, rumunstina, Spkstina, slovenstina

MS Dynamics detaily na vyZzadani

Zakaznické upravy software

Zé&kaznické upravy standardniho produktového jadraiuji spinit specifické pozadavky
zakaznik. Standardni systéemové funkce jsou upraveny tak,sphily specifické poza-
davky zakaznika nebo oboru podnikani a takto pbskginenému uzivateli nejlepgese-
ni jeho pracovnich postipLLP zangstnava vice nez 80 aplikach specialist, ktei maji

zkuSenosti v poskytovani zakaznickye§eni protrzné obory podnikani.
Navrh a vyvoj systému

VétSina zakaznickych poZadavkmize byt dosta@¢ splréna v rdmci parametrizace
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a konfigurace standardnich prodiuktviase produkty INFOR FMS SunSystems, MS Dy-
namics a Pivotal). Nicménv nekterych gipadech nemohou byt tyto specifické poZzadavky
zakaznika spkny standardnimi funkcemi produktu, ale pouze jejilegraci seSenimi
odwtvi. Navic LLP navrhuje a vyt¥hzakaznick&eSeni nebo odtvovaieSeni s pouzitim

svych vlastnich vyvojovych tyfn
Audit systému

Mnoho systém funguje mnoho let hladce a efektévbez zasahu. Nicménv r¢kterych
spol&nostech se zakladni poZzadaugsto ngni. Nagiklad technologie mohoutimést
nove ffilezitosti, rozsah podnikani seu#e rozsiit a procesy se mohou 2mt. Okolni
podnikatelské progtdi mize ginést nové vyzvy nebo se mohou énit statutarni poza-
davky. Navic know-how maximalizace navratnosti stiev existujicich systémechue
byt ztraceno v firozeném opdtbeni zaréstnand. Audit systému je navrZzen tak, abg-m
fil vliv vSech €chto drulii zmen a jecasto pouZzit k jejich zachovani a odkryti dalSihe po
tencialu. LLP poskytuje Sirokou Skélu fypuditu systému - se z@mnim na technologii,
procesy podnikani, ale i otazky zabemy@ - a dodava vyhodnoceni jejich @th a prak-

tick& doporgeni pro nejlepsi postupy a systémova vylepSeni. [8]

4.2 Konkurenéni prostiedi

Primérnim zar&enim spolénosti LLP je poskytovani konzultai ¢innosti v oblasti soft-
warovychieseni a prodej softwarovyébseni. V této podnikatelské oblasti j€gské re-
publice silné konkuremmi prostedi, proto je @lezité budovat si zakladnu potencionalnich
zakaznik jiz od samého prvomatku, nez dojde k vy@sovémuiizeni. Na trhu se nachazi
fada ,hr&a" nabizejicichreSeni CRM, které je v LLP €eské republice nosnym produk-
tem. Z tohoto dvodu bude prace v ramci konkurence Zgmna na tento produkt CRM
aplikace prorizeni vztali se zdkazniky a produkty od spsiesti Microsoft. Tito ,hréi“
jsou zarove, stejré jako LLP, Gold certifikovanym partnerem spitesti Microsoft.
Z této situace vyplyva, Ze se v rdmci ¥gdvychtizeni o jednu zakazkuihe Eastnit ré-
kolik partneti Microsoftu, ktéi nabizeji totozné CRM produkty od spaitesti Microsoft

a jsou zarovg stejre jako LLP, Gold certifikovanym partnerem sp@iesti Microsoft.
Dale je na trhu i Siroka nabidka konkufeith produki od dalSich spotmosti, jako nap
SAP, Oracle, Helios, Abra, Money a jiné. Vzhledersilkému konkuretnimu prostedi

je vice nez tlezité mit spravé vytvoreny a nastaveny vlastni marketingovy infoéma
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systém, ktery rive spolénosti LLP pomoci ve vSech fazich obchodu¢ipaje ziskanim
potencionalniho zékaznikaigs vytvdeni optimalni nabidky, kter&gxti svymi podmin-
kami nabidky konkuremich spolénosti jak v oblasti nabizenych prodiuka sluzeb,
tak i v oblasti cenové, ktera je v dneSni &lohsto pro mnoho zakazriklicovym fakto-
rem pro rozhodovani. Nem&ndulezita je i konéna faze realizace a nasledn&gé stava-
jici zdkazniky, protoZe je vSeob&amamé, Ze nejlepsi reklamou pro kazdou firmu @& sp

kojeny zakaznik, ktery poda reference dalSim amgi®tencionalnim zakazniin.

4.3 Stavajici marketingovy informa¢ni systém ve spoknosti LLP

Kvalitni marketingovy informéni systém je zasadnim prvkem kazdé spuaisti a posky-
tuje TOP managementu vSechny nezbwyidezité informace pdebné k efektivnimiizeni
podniku. Spolénost LLP ma sk informacni systém na velmi vysoké arovni. Je to dano
predevsim tim, Ze podnikatelsk@nost této firmy je zagtena pra¥ na tvorbu, imple-
mentaci a souvisejici poskytovani sluzeb v oblstinénich a obchodnich softwarovych
feSeni. B své préaci pouziva celdiadu produki, které ma ve své nabidce. Jedna se o sys-
tém time@work, ktery vyraznprispiva k vyssi efektivit prace. Nejedna se pouze o vyka-
zovanicasu, ktery pracovnici stravi na projektech, aleSiroké moznosti reportovani in-
formaci vlastnikm firmy, vedeni firmy, ale zarowiei druhym snérem ke svym zakazni-
kam. Jeho dalSifednosti je vyrazndasova Usporaipfakturaci sluzeb. Nasledujicim pro-
duktem, ktery spolaost pouziva v celé skugine i finantni feSeni SunSystems. V tomto
systému jsou vysoce agevany a hoj vyuzivany Siroké moznosti reportovani, analytické
schopnosti v oblasti rozptwovani a konsolidace pobtek. V neposledniad se jedna

o aplikaci CRM produktu Microsoft Dynamics CRM, &teve spolénosti fidi vSechny

obchodni a servisni aktivity. [14]

4.3.1 Interni informa ¢ni systém

Interni inform&ni systém hraje tdezitou roli @ rozvoji managementu znalosti a nabizi
svym uzivatelm snadny fistup kinformacim o Kklientech, konkurenci, orgaiigch
a manazerskych problémech, vyrobnich procesechniteich marketingu apod. Intranet

usnaduje vzajemnou komunikaci mezi zastnanci, ale i s jinymi uZivateli.

Na firemnim intranetu spateosti LLP se nachazeji zakladni udaje o spadsti a jeji pro-

fil a také gehledn& stromova struktura organizace, kdéehlpdu zaréstnand lze nalézt
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jméno zamistnance, osobnéislo, z&azeni, fotografii a fghled internich dokumeint
smérnic a metodiky, se kterou byl z&stnanec seznamen. V dalSich menu nasledeje p
hled funkci ¥etrg ¢lenéni organizace na fukhi skupiny a mista, divize, pracovni mista,
odcEleni a poboky. SekcePersonalistika obsahuje podoblast se vSemi procesy personalni
prace, tedy vSechn§innosti spojené s naborem a procesdijinpani noveho pracovnika
véetre zajiseni Iékaské pée, Skoleni a hodnoceni pracovinilzabezpe&enitizeni zdroj

a stanoveni provizi z obchod¥innosti, podpory jazykového véd@vani a proces atestace
a korte procesem odchodu pracovnika. Sekdganizace definuje ¢innosti spojené
S pdizovanim a udrzbou metodiky, popisuje procesy awidezakazek, spravu firemnich
Sablon, odpoddnosti vedeni, zastupovani pracovnikRrocesyizeni produktu — obchodni
a marketingove, realizace produktéetné poskytnutych sluzeb, ogeni k napra¥ a pre-
ventivnich opatni, prodej, servis a reklamace produktu, popizaee jednotlivych za-
kazek a zfpisob ukladani a sdileni dat ve organizaci. S&kogekty sleduje vznik projektu
z obchodniho fipadu a definuje studii proveditelnosti projektopisuje proces metodiky
managementu projektu a prodé&zeni projektu a jeho nalezitosti. Sel@dukt zahrnuje
proces vzniku nového produktu a tvorby distribgpegci s Ukoly a spravu demonsinéh
verzi Ketrg procesu analyzy, dokumentacegimvani a programovani. Sek&&uzby shr-
nuje povinnosti konzultadt zpisoby implementace a jejich dokumentaceisp posky-
tovani konzultanich sluzeb a Zysob organizace a zagsii Skoleni zakaznik Nemize
chykét ani prehled internich dokumelintspol&nosti, vymezeni katalogu pojm rejstik

a sekceHledani a sekceUkazatele kde je mozZné najitiphled vyvoje pétu uzivatet,
Gcastnilia akci, novych objednavek a zakaznickych pozadandHelp Desku, fiehled k-
Zicich i ukorenych projeki, statistiku semina a Skoleni, p&et novych objednavek
a vypoudi, paty piistupa na web ¢etrg vymezeni navstnosti konkrétnich vni@nych
stranek. Celko¥ zhodnoceno, statické informacegepazuji a dynamické dokumenty

jsou aktualizovany velmi sporadickyimz je devalvovana jejich vypovidaci hodnota.

Firemni inform&ni systém spol@osti LLP slouzi ke zpracovavani a vyuzivani v
nych dostupnych zdrdjpro obchodni a marketingové atlehi. K €mto (elim je apliko-
vano propojeni firemniho intranetu do CRM modulikydhémuz je mozné ziskat jakéko-
liv aktualni informace a progndzy o zakaznicicmkuarenci, novinky a aktuality firemnich
zdroji, informace z dochazkového systému. Vzhledem k f@aulLP je softwarovou spo-

le¢nosti, veSkeré tyto informace si sama spravujevgivy
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SlabSim mistem v ramci intranetu a firemniho infamiho systému ve spaleosti LLP

je nedostatta informovanost o produktech, novinkach, cenadhlsich dlezitych zpra-
vach pro zamstnance obchodu a marketingu. Bylo byipbhé dkladné zpracovat kom-
pletni pracovni postup pro marketingové &ddi a obchodni model, strategie, aktualni
novinky o produktech a technickych specifikaciclo pbchodni odgleni. Tato slabina
je vSeobecnym problémem menSichieditich spolénosti oproti korporatnim spaieos-
tem, které maji tyto systémy zpracovany na dalgl&Si arovni, jsou vypracovany do ab-
solutnich detail a probihaji v nich neustélé aktualizace. V LLPvgpracovani interniho
informaniho systému takového rozsahu neni prostor. Chylei fmaréni prostedky
na dodatény lidsky faktor, ktery by zaji®val neustalou aktualizaci dat v pettném roz-
sahu. Neni zde vyt¥ené jednotné prasdi pro pracovni postupy pro marketingové a ob-
chodni oddleni, chybi pravidelna aktualizace dat, cen, natyiae produki a sluzeb. Tyto
informace jsou fedavany pouze ustni formou mezi kolegy a od veabupracovnik.
Pokud by doSlo ke zéné zpisobu gedavani a zpracovani informaci a k vysmi jednot-
nych pracovnich postipzvysila by se efektivita prace, odbornost a siofealita jednot-
livych zangstnan@ v obchodu a marketingu. Zma vSech &hto aspekt by vedla

k zadkladnimu a prioritnimu firemnimu cili — zvySemiodeje i spokojenosti zakaziik

a potazmo i zagstnand firmy.

Dale se zde nabizi moznost propojeni internetowidmek firmy s intranetem. Internet
je v této spolénosti spiSe zakladnim inforrrd médiem, ktery netwd piimé propojeni
se zakazniky. Zaroviewebové stranky firmy (http://www.llpgroup.com/caigprosly jiz
dva roky Zadnou Upravou, coz poskytuje dostateorostor pro inovaci a zlepSeni. Nabizi
se zde moznostiipmého objednani zakazky (propojeni s internim miinim systémem
dle Kotlera: objednavka — dodavka — platba), zlep§eafické vizualizace stranek, uvad
aktualit ze s¥ta softwarovych novinek, aktualizace dat atd.. Zip® marketingu nabizeji
webové stranky spataeosti LLP moZnosti registrace pro zakazniky na odpseming,
ktery se zabyva problematikou, prezentaci a Ziwjkazkami CRMeSeni - Microsoft Dy-
namics CRM a Help Desk. Internet jako médium vegesgcs firemnim intranetem nabizi
Siroky potencial, ktery by mohl vylepSit a prohla@wzajemné vztahy mezi LLP a zakazni-
kem prostednictvim poskytovani kvalitnich a nadstandardrslktzeb a produkt Mohl
by byt vynikajicim prosedkem ke spolupraci se zakaznikedtera by umo#ovala jit

zakaznikm za hranice zakladni funkcionality infortmach systén.
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4.3.2 Shromazl’ovani a #idéni marketingovych informaci a marketingovy zpravo-

dajsky systém

Informace pro marketingovy zpravodajsky systém ggmpany z globalni celostoveé sit
Internet a Zasopisi a novinovychélanki, dale pak studiem odborné literatury a na seze-
nich a setkanichipkomunikaci s jinymi zargstnanci spokénosti a navé&vou odbornych
semind&i a konferenci. Z odbornych periodik Siroce dostabnyeejnosti odebira LLP
denik Mlada fronta dnes, tydenik Ekonom a&sitniky Fresh marketing a IT Systems,
piicemZ do budoucna je uvazovano o omezetiuwodebiranych periodik, jelikoZ internet

¢asto nabizi stejné nebo podobné informabeeda navic zcela zdarma.

Zastupci managementu se v posledni¢dnigastnili mj. konference IT pro praxi pédané
7. — 8.fijna v minulém roce v Ostrawstejre jako konference S¥ informanich systém,
organizované taktéZz v minulém roce v 8rt7. zdi, diive pak nap konference IS 4 In-
dustry Forum 2009 nebo kongres Marketing manage2@d®. Cilem tasti na jednotli-
vych konferenci je optimalizace a zefektian chodu spokénosti Wetné zvyseni efektivity
podpory podnikovych procésmonitoring nejblizsi konkurence a konkuaith produki
a sluzeb, zjigni nejnowjSich trend v oblasti a v neposlediad i diskuze s fitomnymi

odborniky za telem vyngény informaci a zkuSenosti.

Spole&nost LLP se ale nejenontimo astni konferenci a semitiia zarove také rekteré

pro své zakazniky a partnery organizuje. Za vSeghmgozné jmenovat seminéaa téma
CRM: Rizeni vztal se zakazniky, kde byl prezentovan systém Micrd3gftamics CRM

s komplexnimieSenim zakaznik — o&tatel — dodavatel — partner s propojenim relevant-
nich informaci (obchodni historie klientatepled dodavanych vyrobka sluzeb, platebni
moralka atd.)¢i zakaznické prezentace Infor PM (Performance Manmsmt). Byly zde
piedstaveny nové moznosti vyuziti firemnich dat agnice, komunikace s velkymi ERP
systémy, tvorba uzivatelskych repgrtozpa@ta a finartnich progn6z apod. Organizované
seminde a prezentace funguji jako ,vykladnitsK produkti spol&nosti s moznosti dis-
kuse o pinosu a vyhodach prezentovanékeni. Wastnici semin& jsou na z&r poza-
dani o vyplrni kratkého dotazniku s cilem ziskuéape vazby z ptadanych semirfa.
Hlavni divod je ale vSak bezplatné z{igf dalSich, z obchodniho a marketingového hle-
diska, velmi cennych informaci @&astnicich semirt@, zejména pak o pouzivaném CRM
a pimém astnikovi semin@ (dotaznik neni anonymni)¢atné jeho pozice ve fir@

a kontaki.
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4.3.3 Marketingovy vyzkumny systém

Spolenost LLP v horizontu posledniho roku neprosiadzadny dkladny marketingovy
prizkum s vyjimkou telesales aktivit, které gp@ji v telefonické komunikaci s potencial-
nimi klienty, pdadani semin@ a vyhodnoceni¢thto semin#1 formou dotaznik. Kon-
krétni otazky, které jsou seésti Call skripi ve své bakaidké praci na zakl&ddohody

S managementem spdi®sti nebudou uvedeny. &itou formou marketingového vyzkumu
je dotaznik pro absolventy semifidCRM: Rizeni vztalh se zakazniky. Vzorovy dotaznik
pro astniky semin& je uveden vifloze P |. Dotaznik je rozten do rékolika dilcich
oblasti. Prvni oblast je zatiena na samotny semina jeho pinos pro dastnika semiri@.
DalSi ¢ast zjiuje, zdali dana spataost v sotgasné dob vyuziva rjaky profesionalni
CRM systém. Pokud ano, tak jaky a pokud ne, zdal?aji do budoucna jeho implemen-
taci. Nasledujici oblast otazek se tyk& pouzivat§idh informé&nich systém v podniku,
jako je nap. podnikovy informé&ni systém (ERP) nebo systém pi@eni dokumerit
(DMS). Zzawr dotazniku je ¥novan identifiké&nim Udajim o dotazovaném respondentovi
a jeho firne. Ziskané informace z dotazniku jsou zaznamenamg@iSi vyuZziti v internim

informainim systému spoteosti.

Zcela mi ve firn¢ LLP chybi dotaznik pro stavajici klienty spiesti, ktery by zjisoval

nésledujici ramcové okruhy otazek:
Produktova oblast

« Jaké moduly a aplikace sp&msti LLP v sodasné dob pouziva dotazovana spo-

lecnost

» Jaké jsou jejich klady/zapory

» Spokojenost/nespokojenost s produkty

o Z&jem o dalSi rozEni modul

» Spokojenost/nespokojenost s portalem Help Desk
Oblast vztahi se spolénosti LLP

» Spokojenost/nespokojenost s kvalitou nabizenycreblu

« Urovei a kvalita komunikace s obchodniky a konzultanty

« Skoleni a semirfé
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* Pripominky a navrhy, které nejsou sasti dotazniku

Konkrétni sestaveni dotazniku by byloginkompetenci odbornitkz fad top managemen-

tu firmy LLP, pogipad by mohl byt zpracovan specializovanou externi epmisti. Na-
sledré by byl testovan na titém reprezentmim vzorku, aby bylo mozné &fit spravnost
nastaveni otazek, které budou mit pozadovanou vgipovhodnotu pro dalsi rozhodovaci
procesy managementu. Po provedeni vzorového vyziarkontrolni skupi& by byl do-
taznik upraven dle zji&ych vysledk a aplikovan do praxe. Zpracované a vyhodnocené
vysledky vyzkumu by byly zaneseny do interniho infacniho systému, aby se ziskanymi

informacemi mohli zarstnanci kdykoliv a kdekoliv pracovat a nakladat silgch paieb.

4.3.4 Analyza marketingovych informaci

LLP vyuziva i analyze marketingovych informaci integrovany égstprofizeni vztak
se zakazniky Dynamics CRM od spmiesti Microsoft. Na nasledujicicdiddkach uvedu

zakladni specifikaci pouzivaného systému:

Microsoft Dynamics CRM je pkhintegrovany systém préizeni vztalh se zakazniky
(CRM). Umozuje snadno vyt@t a udrzovat jasnyiphled o zakaznicich, od prvniho

kontaktu ges vlastni prodej az po nasledné aktivity.

Microsoft Dynamics CRM je dobrym pomocnikerfi paji’ovani soustavného zdokona-
lovani kazdodennich obchodnich praceSklada se z nastfopro podporu procésprode-
je, marketingu a sluzeb zakazinik. Jeho vyhodou jefppozend integrace s aplikaci Micro-
soft Office Outlook.
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Servisng orientovana
architektura

Konfigurovatelné
obchodni procesy

Obr. 7. Microsoft Dynamics CRM]

Marketingovému oddéleni poskytuje lepSiighled o zdkaznicich a informowggi marke-
tingoveé investice. Firma si e rozélit své zakazniky dotiznych segmeiita ty pak na-

sledré vyuZzit i marketingovych aktivitich s uplatmim nastroje workflow. Microsoft

J e

Dynamics CRM gnasi marketingovym odbornikn nastroje pro nasledujici oblasti:
* segmentace zakaziiik
* planovani a realizace kampani
» vyber acisteni dat
» tvorba analyz a sestav
» spoluprace marketingu s prodejem
e portaly pro sdileni informaci

Obchodnimu oddleni nabizi systém komplexnitghled o z&kaznicich online i offline.
Dale nastroje pro obchodniky, ktenohou v realnéndase pracovat se zajemci, £pgat
prilezitosti ke Kizovému a naslednému prodeji a uzavirat tak ryichigie obchod.
Souasti systému Microsoft Dynamics CRM je t#tfad:

» sprava zdjemca gilezitosti

» sprava kontakia obchodnich vztaih
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sprava oblasti

progndzy a analyzy prodeje

piistup offline a z mobilnich #&eni

rychly piistup k produkim, cenam a nabidkam

Prostednictvimzakaznického servisuie mozné rychleji reagovat na pozadavky zakazni-
ki, nabizi se zde Siroké moZnosti, jak vyjitiicspofebadm klient a poskytovat jim efek-
tivni p&i. VSechny jmenované aspektyigpivaji k budovani dlouhodobych, vyhodnych

vztahi se zdkazniky. Microsoft Dynamics CRM nabizi fungoe nasledujici oblasti:
» sprava kontakia obchodnich vztaih
e sprava servisnichiipadi a komunikace
e sprava produkita smluv
» sprava znalostni databaze
e planovani servisu
» workflow nagi¢ jednotlivci a tymy

+ vykazy a analyzy sluZeb [8]

Spole&nost LLP vyuziva v saiasné dob Microsoft Dynamics CRM pro své obchodni
a marketingové aktivity nize uvedenymiagpbem. Pro spravné pochopeni vyuZiti jmeno-
vaného systéemu uvadim cely proces od ziskavanhgotglnich zakaznikaz po imple-
mentaci systému. Marketing a prodej CR&%eni ve spotmosti LLP je rozdlen do dvou
casti:

1. Zisk&vani novych zékaziiiliimou akvizici.

2. Ziskavani a oslovovani zakazinikrostednictvim odbornych semiféa

1. Ziskavani novych zakaznik p¥imou akvizici

Tuto ¢ast ma v kompetenci primarmanazer prodeje s tim, Ze séiua vyselektuje TOP

100 spolénosti s moznym potencialem prodeje CR&8eni od Microsoftu. Wdeni €chto
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spole&nosti je primaré na obchodnich zkuSenostech a potencialu danélimdbika. Dale
obchodnik vychazi ze seznamu svych koritakteré ziskal za dobu své obchodni kariéry,
Z historie prodanych CRM, zaiii se na spotaosti podobné velikosti, obchodniho zam
feni, finargni moznosti firem, atd. Poté nasledujéné oslovenidchto zakaznik obchod-
nikem prostednictvim pedem zvoleného #gobu komunikace. N&stjSimi zpisoby
navazovani kontakt s potencionélnimi zékazniky jsou telefonické mairy, osobni
schizky nebo emailova komunikace. Po osloveichto zakaznik vznika tzv. pipe line,
kterd uti presné procento potencionalnich zaka#nidéieni usgsSnosti €chto obchod-
nich gipadi a prav@podobnost a veSkerou historii a komunikaci zaznawé@mbchodnik
do interniho CRM informéniho systému spateosti LLP — taktéZ do Microsoft Dynamics
CRM, ktery je pro obchodnika jak nastrojem pro préak zarové i produktem, ktery pro-
dava a nabizi potencionalnim zékaznik Po identifikovani obchodnichifeZitosti, spo-
le¢n¢ s technickymi odborniky, probihaji sofistikovan@zentace na problematiku imple-
mentace a dodani CRM pro konkrétni spotest. Ri uspiSném vyhodnoceni a mozZnosti
implementovani CRM systému dochazi nastekinkalkulaci a vypétu tohotoreSeni, kte-
ré se skldda z ceny licenci, ceny za implementasny za podporu a Help Desk. Tento
proces a usyEneé uzakeni obchodnihofjgpadu trva v této oblasti minimal® — 12 ndsiai,
tyto obchodni Hpady jsou velmi nakmé jak na technickou specifikaci, odbornost,
tak i nacas a finance. Pro oblast vyhodnocovaishto obchodnichijpadi slouzi prag
CRM systém od spataosti Microsoft, ktery nabizi vygty pravdpodobnosti usfrhu
uzaweni obchodnichfjpadi a kompletni historii a veSkeré informace o jedreéakonkrét-

nich zakaznicich.

2. Ziskavani a oslovovéani zdkaznik prostiednictvim odbornych semin

Tento zmisob ziskavani a oslovovani zakaZnj& realizovan telefonickyips Call cent-
rum. Jedna se o0 vzajemnou spolupraci mezi manaZeredeje a marketingovym specia-
listou. ManaZer prodeje nadefinuje seznam poteddmich zakaznik na zaklad informa-

ci ziskanych z uejn¢ dostupnych databazi jako je maplbertina. Dle filtru a pesného
zadani je ufen okruh oslovovanych potencionalnich zakaZzn#iskanou skupinu nasled-
n¢ telefonicky kontaktuje marketingovy specialistani postupuje podleigsného call
scriptu (okruhu otazek) v ramci pavatanoveného terminu. Jeho primarnim cilem je ote-

viit a sjednat osobni sitkku obchodnikovi nebo pozvat zastupce sgaeti na odborny
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semind na téma Microsoft Dynamics CRM, jehoz termin kdnamredem dany dle nasta-
venéhocasového harmonogramu. Na seniingrobiha odborna prezentace nabizenych
produkii, nasleduje pisemné vyhodnocetinpsu semini& formou dotaznik (viz. Friloha

P I). Poté pebira aktivitu obchodnik, ktery se zabyva jiz samiot prodejem. Kompletni
historie a vyhodnoceni je &pzapisovano do interniho CRM systému spodesti LLP,

kde se niii Usp@sSnost kampani a kompletni historie zaka#nik

Dvéma dilezitymi moduly, které jsou provazany s Microsofgrfiamics CRM jsou systé-

moveé platformySystems@worka SunSystems Collect

Systems@workje komplexni softwarovéeSeni ufené pro spravdasu a nakladl Sklada
se ze dvou samostatnimplementovatelnych¢asti - time@work a expense@work.
time@workje reSeni pro planovani, zaznam a vyhodnocovani odpaaébocasu na jed-
notlivych projektech a zakazkach. Diky sadéstrofi protizeni a vyhodnocovani projeikt
umoziuje systém time@work zautomatizovat a efektigpravovat agendu tykajici se na-
kladi na projektech. Kroghnadstandardniho reportingu unmiaje time@work také ifdé-
lovat pracovniky na jednotlivé projekty podle j@jicovednosti a znalosti. DikgSeni
time@work jsou snadno odhaleny neziskové projekspa rozliSeni zagstnanci pinase-
jici firmé zisk od €ch, ktéi zdroje pouze sptdbovavaji. Systém zaravebsahuje vSech-

ny funkce systému expense@work. [1]

expense@worke reSeni pro zpracovani nakiadpozadavi a hotovostnich vydani pin

obhospodaujici béZnou agendu spaleosti, p@&inaje zadosti o zakoupeni letenky,
vypoctem cestovnich ndhrad az po automatizované zpratey@isi ze sluzebnich kre-
ditnich karet jednotlivych pracovnik Doklady jsou automatickyipdloZeny natizenému

ke schvéleni aipdany automatickym exportem do figafho systému ke z€ovani. [8]

SunSystems Collecfe ucelenym nastrojem, ktery jéinmzenou soéasti &etniho systému.
Dokaze spravovat libovolné mnoZzstvi adres, koniaktnidafi, poznamek a dal-
Sich informaci, které souvisi s inkasem pohledaidekkazdému zdznamu Iz&gmwjit jako
piilohy elektronické kopie dokldg zaznam hovoru apod.&isi cast vymahaciho procesu
Ize velmi jednoduSe automatizovat a vyrazak snizit naklady. Tento systém poskytuje

piehled o celkovém procesu vymahani a inkasa pohdéd&unSystems Collect pomaha
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zkratit proces inkasa pohledavky a vyraztepsit cash flow firmy. Diky #mu je mozné:

» Odhadnout platebni moralku klientéegdtim, nez mu poskytnete kredit pro dalSi
fakturaci.

e Zautomatizovat jednotlivé kroky procesu Uhrady pdhek.

* Umozni Iépe identifikovat problémoveé klienty a Sriék rizika pro spoknost.

» Snizit naklady na vymahéani pohledavek.

» Maximalizuje procento uhrazenych pohledavek.

» Umo#iuje nastavit automatické upominky a reporty o stedkaznického du.

Zvysen|
Histaorie kraki efektivity a
pri vymahani sniZeni

ﬁpnml‘nek nakladd

Obr. 8. SunSystems Coll¢8i

Microsoft Dynamics CRM, Systems@work a SunSystenale€t jsou propojeny
s internim informa&nim systémem, ktery poskytuje dalSgj&h i vnitini informace pdaebné
pro efektivni manazerské rozhodovani. Jeho kladygapory byly jiz specifikovany

v samostatné podkapitole 4.3.1 Interni infoénmigystém.

Po technické strance je CRM systém ve spojeniesnith inform&nim systémem nasta-
ven zcela sprawna nenachazim zde Zadny prostor pro zlepSeni.nhafoe, které jsou
vkladany do systémusnaduji rozhodovaci procesy manaiexr podporuji usggsny prodej.
Slabiny vidim opt v lidském faktoru viz. podkapitola 4.3.1. Za net&t€ny povazuji zji-
sob oslovovani zakaznikktery probiha pouze dma zmgisoby. 1. Obchodnik, 2. Marke-
tingovy specialista v call centru. Chybi zde rois@h zapojeni marketingovych paip
nych prostedki — originalnich reklamnich kampani, marketingovyampani ve formé
eventi a iznych propagaich akci, které by spaleosti LLP napomohly ke ziskanétéi-

ho powdomi u potencionalni i stavajici zakaznické skupirieské republice. Zasadnim
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problémem je nedostatek finamch prostedki urcenych pro marketingové firemni aktivi-
ty a kvalifikovanou pracovni silu, ktera by zéa@sala vkladani a aktualizaci gebnych

dat do systému.

4.4 Marketingovy systém na podporu rozhodovani

Marketingovy systém na podporu rozhodovani poskytgidoucim pracovnikn dilezité
informace o vninim i vrejSim prostedi a poméha jimipvytvéreni lepSich marketingo-

vych a obchodnich rozhodnutich.

Spole&nost LLP sleduje WjSi a vnitni prostedi prostednictvim nastrdj, které jsou uve-

deny v fedchozich kapitolach.

Vnitini prostiredi

Manazer ma diky statistickym a analytickym uahajziskanych z inforntaiho systému

k dispozici informace o finamich tocich ve spob@osti, 0 obchodnich transakcich, o akti-
vitach marketingového odténi, o praci jednotlivych zaéstnand i tymd, o jednotlivych
projektech, o stiznostech #apich zakaznik atd. Jeiteba konstatovat, Ze itecova st
vybavena Sgkovymi paitacovymi programy je v dnesSnim, sitkkonkuregnim prostedi
naprosto nezbytnym a velice vyznamnym komponentemahajicim §i praci a rozhodo-

vacich procesech vSech managgvole€nosti LLP.
VnéjSi prostiredi

Manazéi spole&nosti LLP ziskavaji péebné informace z #giho prostedi fiznymi zpi-
soby. Jednim z nich sledovani novyghaktualizovanych produlitspol€nosti nabizejici
konkurergni informani systémyi sledovani nabidky doprovodnych sluzeb konktinérh
dodavatei stejného informéniho systému. Informace jsou ziskavany gesbtictvim od-
bornych¢lankd, internetovych stranek, velefrta vystav, sledovanim Skoleni a semina
konkurence atd. Celéada informaci, které jsou ziskany z&p@iho prostedi giméji spo-
le¢nost LLP jednat, a toifpdevsSim dvodu udrzeni si své vlastni konkurenceschopnosti.
DulezZité je i sledovani wjSich ekonomickych ukazatelDale je pateba prosednictvim

raznych nastrgj neustale sledovat a monitorovat cilovou zakaznickaipinu.

Informace z dotaznik spokojenosti pro dastniky semin@& CRM, informace z vnihiho
i vngjSiho prostedi jsou sdruzovany do jednotné systémoveé datgir@zpodporu rozho-

dovani. Pokud p#tbuje jakykoliviadovy zamistnanec nebo manazer ziskat konkrétni
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informace pro své rozhodovaci procesyzmv tomto systému nalézt odgdv na své ak-
tuélni otazky. Systém pro podporu rozhodovani aljgakomplexni informace o zakazni-
cich, konkurenci, marketingovych aktivitach firmpjgchodnich transakcich a tim usihad

je rozhodovaci procesy, minimalizuje nevhodné obaii¢i marketingové kroky atd.

Zpracovani a aktualizace informaci do databazogyskéni by mél mit na starosti odbor-
nik na zpracovani informaci ze spwoiesti LLP. Jak bylo uvedeno wgrichozich podkapi-
tolach mé bakal&ké prace, je tato situace v gasnych podminkach firmy nereélna a tim
bohuzZel doch&zi k tomu, Ze vyuziti systémueaspsvoji veSkerou technickou vybavenost

nedosahuje svého mozného maximalniho potencialu.

Z vysledného prodeje, zisku a spokojenosti zakdiznigkd spolénost LLP nové informa-
ce, které jsou app evidovany v databazi afipaSeji zgtnou vazbu pro manazery

z obchodniho i marketingového adiehi.
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5 NAVRH ZM EN V MIS VE SPOLECNOSTI LLP

LLP Prague nejen nabizi a implementuje velmi kikadifané marketingové a obchodni
informani systémy CRM, ERP, MIS od spdh®sti Microsoft, ale fedevsim je aktivé
vyuziva i svécinnosti. Odbornici v LLP vykazuji znalosti ve své@ioru na velmi vyso-
ké darovni, coZz umatuje kvalitni praktické a zajimaveé vyuziti vSech tngg implemento-
vanych systérin Z technického hlediska se tudiZz nabizi jen veiraly prostor pro ziny,
které by vedly krozvoji a zlepSeni fungovani sysié V piibchu své prace jsem
v jednotlivych kapitolach vyhodnotil zdsadni pot&eedostatky igdevSim v oblasti per-
sonalni a dale v omezenych figaich moznostech, které by napomahaly ke zefestivn
obchodni proces Konkrétni a podrobsSi navrhy jsou zpravidla jiz uvedeny
u jednotlivych kapitol, nize bych provedl v podstajejich shrnuti. Vzhledem

k provedenym analyzam bychthmasledujici doporteni:

» Deset procent nefiSich zakaznik spol€nosti @inasi devadeséat procent trzeb.
Zbylych devadesat procent zadkaznieneruje pouze deset procent trzeb. Doporu-
¢il bych se zanit predevsSim na cilovou skupinu deseti procentdgjgh zakaz-
nika a nabidnout jim poskytovani kvaligich sluzeb. Nabizi se zde moznost za-
vedeni pausSalu za poskytnuté sluzby, pravidelngeBkmebo setkavanifipazeni
osobniho konzultanta — z&stnance spotmosti LLP Prague, ktery bude z&kazni-
kovi neustale k dispozici. Vzhledem ke stalému k&t zna osobni konzultant
zdkaznika nejlépe, dob se orientuje v pragdi pouzivanych produkt
a v nastaveni inforndaich systém v jeho spolénosti, a tim tak dokaze nejlépe

a nejrychleji reagovat na jeho pozadavky.

» Zkvalitnit podporu, ktera je poskytovana zakaznikformou Hotline (Help desk
LLP). Rozdlit ptijaté poZadavky od zékaznika v systému @mych stau (negi-
délen, @idélen, zadkaznik kontaktovan, pozastavendeseni, vieSeno). Zakaznik
ma& moznost poifhlaSeni do systému shlédnout, v jakém stavu sekdzaevidova-
ny pozadavek a pto kdo jej pra¢ reSi, ¢as stravenyeSenim pozadavku apod.
Do Help desk systému by mohly byt dale implemenmgw#ové funkce, jako je na-

piiklad databaze znalosti s postup@®eni konkrétnich problénapod.

» Vytvorit Sablonové typy instalaci produkpro nejmensi a malé zékazniky za zvy-

hodrené ceny.
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* Provadt bezplatné prezentace nabizenych pratlukt pdadat pravidelna setkani

se zakazniky s moznosti diskuse.

* Provadt pravidelné analyzy v oblasti své nejvyzna&gnkonkurence, znatigesre
jejich akce a nové produkty a byigraven pruza reagovat na n@vvzniklé trzni

situace, novou cenovou politiku apod.

* V personalni oblasti investovat do ¥&lvani zamstnand a pipadré i do doda-
tecného lidského faktoru, ktery by se zabyval neustdhitualizaci informaci

v marketingovém informaim systému spotaosti.

e Zavést pravidelné a neustalé manazerskélazdni pro vedouci pracovniky {@o

dané externi firmou.

e Zavést obchodni provize @&mou zainteresovanost konzultargéi uzavirani ob-
chodnich pipadi.

» Veést dislednou evidenci kontakisvych stavajicich obchodnich partnarpotenci-
alnich zakaznik, rozesilat informéni emaily o Usgsich nebo novinkach spdale

nosti.

» Otevit dvere novym a popularnim technologiim — facebook, awjttmplementovat

RSS kandl, rozesilani vyioich newslette.

* V oblasti marketingovych aktivit zviditelnit firmfiormou reklamy, sponzoringu,
poradanim sportovnich akci a turtigro klicové zakazniky, publikovanim odbor-

nych¢lankia do odbornych periodik atd.

» Vytvoiit marketingové akce pro &ty segment zakaznik nag. slevovy bakiek

pro vyrobni spolénosti.
* Provadt pravidelny marketingovy vyzkum.
» Vyclenit vétSi finartni prostedky pro marketingové odeni.
» Sjednotit a pravidefhdophovat a aktualizovat intranetovou infortmé databazi.

» Udélat redesign webovych stranek, prostgbravidelnou aktualizaci informaci,

investovat do optimalizace pro vyhledégavebovych stranek

e Zaveést systéniizeni jakosti podle normy ISO 9001, ktery by vedpin ke zkvalit-
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néni poskytovanych sluzeb v oblasti podpory Help dekkline, ke zkvalitgni
fungovani oblasti spravy vztalse zakazniky, jeZz by zahrnovala kompletni evidenci
licenci (Wetré automatizované distribuce), objednavek, nabideMus jednani
se zakazniky affhlaSek na Skoleni a semiea ke zkvaliténi fungovani informé

nich kanat ve firm¢ atd.
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ZAVER

Vzhledem k tomu, Ze spaleost pisobi nateském trhu jiz téwt dvacet let, ziskala si po-
¢etnou, zajimavou a velmi silnou klientelu. Hlavrgameienim firmy je poskytovani kon-
zultatni ¢innosti v oblasti softwarovyckeSeni a prodej softwarovyébSeni. Nosnym pro-
duktem, ktery LLP \Ceské republice nabizi je CRM aplikace fimeni vztah se zakazni-

ky od spolénosti Microsoft. Jedna se nejen o produkt, kterf?lgrodava a implementuje,
ale gedevsim téz o produkt, ktery vyuzZiva sama ve se&gposti. DalSimi produkty, kte-

ré jsou sodasti MIS firmy jsou systémy time@work, ktery vyzraon ne€rou prispiva

k vysSi efektivié prace a dale pak finani reSeni SunSystems, které poskytuje Siroké moz-

nosti reportovani, analytické schopnosti v oblestpaitovani a konsolidace potek.

Cilem mé bakai&ké prace bylo zanalyzovat marketingovy infoéniasystém ve spojeni
s firemnim intranetem ve spdl@sti LLP. Mohu konstatovat, Zze spatest LLP ma sij
informatni systém na velmi vysoké arovni. Ke zpracovavanyaZivani vsech d&nych
dostupnych zdrdj pro obchodni a marketingové atkehi je aplikovano propojeni firemni-
ho intranetu do CRM modulu, ktery uniage spolénosti LLP vyrazg zkratitcas pro zis-
kani kompletni a spravné informace o vSech kligntdtit vSechny informace na jednom
misg otevira prostor pro zvySeni produktivity a dynaynikstu celé spolaosti. Progied-
nictvim CRM ma spoliost LLP mozZnost sledovat veSkeré aktivity u zakagmmoznost
precizni spravy a snadné aktualizace dat a kantakalitni a jednoduchy nastroj prdip
pravu marketingovych kampani a jednoduchou tvodpornti do uzivatelsky velmi five-
tivého prostedi soubar MS Excel, které jsoutdezité zejména pro dokonalé analyzy. Ob-
chodni oddleni ma v CRM systému silny nastroj podpory prodggnZ je zardien
jak na minimalizaci rizik, tak na maximalizaci obija uzavenych obchotl Implemento-
vanéreSeni pld sphuje vSechny poZzadavky spotmsti LLP. Po technické strance je in-
terni inform&ni systém firmy vypracovan do detailNejslabSim¢lankem je obsahova
stranka systému. V LLP chybi fin&wi prostedky na dodatay lidsky faktor, ktery by za-
jistoval neustéalou aktualizaci dat v petiném rozsahu. Neni zde vytené jednotné pro-
stredi pro pracovni postupy pro marketingové a obchoddleni, chybi pravidelna aktua-
lizace dat, cen, nabizenych prodult sluzeb. Tyto informace jsougalavany pouze ustni
formou mezi kolegy a od vedoucich pracovniRokud by doSlo ke z&né zpisobu peda-
vani a zpracovani informaci a kvyteoi jednotnych pracovnich postiypzvysila

by se efektivita prace, odbornost a profesiongétnotlivych zamistnané v obchodu
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a marketingu. Zrna vSechdchto aspeki by vedla k zakladnimu a prioritnimu firemnimu

cili — zvySeni prodeje i spokojenosti zakaznékpotazmo i zasstnand firmy.

Dale se zde nabizi moznost propojeni internetowiddmek firmy s intranetem. Internet
jako médium ve spojeni s firemnim intranetem na®ilmky potencial, ktery by mohl vy-
lepSit a prohloubit vzajemné vztahy mezi LLP a zallem prosednictvim poskytovani
kvalitnich a nadstandardnich sluzeb a proglukiohl by byt vynikajicim progedkem
ke spolupraci se zakaznikektera by umoiovala jit zakaznilkm za hranice zakladni

funkcionality inform&nich systén.
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CRM Customer Relationship Management. - Systéntigemi vztaki se zakazniky
DMS Document Management System - Systémifaeni dokumerit
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IRC Inter Relay Chat - Komunikace v realnéase po internetu

MIS  Marketingovy informani systém

PSA  Professional Services Automation — Automatzaofesionalnich sluzeb
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI PRO U CASTNIKY
SEMINA RE CRM: RiZENi VZTAH U SE ZAKAZNIKY

Dotaznik spokojenosti pro icastniky seminare CRM:

Rizeni vztah( se zakazniky
Praha 16. Gnora 2011

Vazena pani, vaZeny pane,

radi bychom Vas poZadali o Vas ndzor na pfinos a kvalitu dnesniho seminare a pfedem dékujeme
za spoluprdci.

| Va$ nazor na tento seminaF¥

Vyhovovalo Vam misto setkani? ANO SPISE ANO SPISENE NE
Vyhovovala Vam organizace seminafe? ANO SPISE ANO SPISENE  NE

Splnil seminar Vade odekavani? ANO SPISE ANO SPISENE  NE

| CRM a Vase spoleénost

Pouziva Vase spolecnost profesionalni CRM systém?
ANO NE

Pokud ano, jaky?

Pokud ne, uvazujete o jeho implementaci v budoucnosti?
ANO NE



Planujeme do 6 | Planujeme do

Redeni J
mes. 12 meés

Micorosft Dynamics CRM C] L]

Vidite v reSeni CRM prinos pro Vasi spolecnost?
ANO NE

Neplanujeme

Mate zdjem o osobni setkani na téma CRM, pripadné jiného z nasich reSeni?

ANO NE

Pokud ne, tak co je divodem?

\ Vase dalsi pripominky, nazory a podnéty prosim pisté z druhé strany listu.

\ Vase spolecnost a dalsi informacni systémy (oznacte vechny vyhovujici moznosti)

Jaky pouzivate podnikovy informacni systém (ERP)

o SAP o Oracle Finance o Microsoft Dynamics AX
o HELIOS o ABRA o Microsoft Dynamics NAV
o 16 (Cybersoft) o Money o Jiné:

Planujete rozsireni ¢i vyménu vaseho podnikového informacniho systému?

ANO NE
V pfipadé Ze ano, co vas k tomu vede?
o narizeni korporace o snaha o redukci nakladl
o snaha o vyssi efektivitu o nefunkénost, chybéjici funkce
o slaba podpora dodavatele o vysoka cena podpory

o jiné:




Pouzivate systém pro Fizeni dokument(? (DMS)
ANO NE

Pokud ano, jaky?

Pokud nepouzivate, uvazujete o jeho implementaci v blizké budoucnosti?
ANO NE

Co by podle vas mél DMS ve vasi firmé resit?
o elektronicky obéh a schvalovani faktur
o Evidenci, zménové Fizeni a archivaci smluv, nabidek, objednavek apod.

o Workflow v oblasti personalistiky (Zadanky o dovolenou, nastup/vypovéd' za-
méstnance apod.)

o Centrum interni podpory uzivatell — napf. IT helpdesk

o jiné:
Udaje o Vas a Vasi firmé/instituci
Jméno a piijmeni Pozice v organizaci:
Nazev organizace: Mésto:

E-mail: Telefon do zaméstnani:

Jak jste se dovédél o dnesSnim se- povankaod Email od Webova

. 7. - stranka Dalsi
minari? partnera Microsoftu Microsoftu
0 0 0 0
Prohlaseni:

Timto udéluji svij SOUHLAS se zpracovanim osobnich (dajd, které jsem dobrovolné poskytl (-a) Ci poskytnu spolecnosti MICROSOFT s.r.o.,
Praha 4, VyskoCilova 1461/2a, 1C: 47123737 (,spoleCnost") za ucelem vykonu cinnosti, jeZ jsou predmétem podnikani spolecnosti Ci jinych
subjekt(l nalezejicich do skupiny MICROSOFT, a to zejména pro Ucely kontaktni pfi marketingu znacek, produkt( a sluzeb. Souhlas poskytuji v
rozsahu kontaktnich (idajd. Souhlas udéluji na dobu neurcitou. Soucasné také do odvolani udéluji svj SOUHLAS k vyuziti mé e-mailové adresy
a telefonniho Cisla pro potfeby Sifeni obchodnich sdéleni spolecnosti &i jinych subjektl nalezejicich do skupiny MICROSOFT. Beru na védomi,
Ze kazdé takové obchodni sdéleni bude obsahovat moznost tento souhlas odvolat. Aktudlni seznam subjektd nalezejicich do skupiny
MICROSOFT je kdykoliv pfistupny na Internetové strance: http://www.microsoft.com/worldwide.

Neudéluji souhlas se zpracovanim osobnich Udajt D



