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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Ve své diplomové praci jsem se zabyval feSenim problematiky fizenim vztahii se
zakazniky ve firmé Seznam CZ a.s. Diplomova prace v teoretické ¢asti objasiiuje obecnou

charakteristiku CRM.

V analytické Casti jsem zpracoval analyzu soucasné situace CRM systému v této firme.
Na zaklad¢ téchto vysledkd jsem se pokusil optimalizovat soufasny systém CRM
a navrhnout pfipadnd zlepSeni a doporuceni pro efektivnéjsi systém fungovani v ramci

spole¢nosti, ktery by vedl ke zlepSeni soucasného tizeni vztahu se zdkazniky.

Abstrakt ve svétovém jazyce

I dealed with the solution of customer relationship management (CRM) in the company
Seznam CZ, a.s. in my thesis. This thesis work describes general problematic of customer

relationship management in its theoretical part.

I worked out in the analytical part the analysis of the current situation of CRM system in
this company. I tried to optimize the current system on the basis of gained results and to
propose improvements and recommendations for more efective system that could move

forward the current customer relationship management.
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UVOD

Internet jako nové médium snejveétsi dynamikou ristu ziskal respekt a stal se
celosvétovym zdrojem informaci. Na jeho zdkladé se také zacalo budovat mnoho sluzeb
komeréniho charakteru, které vytvareji dalSi rozmér této sit¢ a zacinaji plné slouzit
¢lovéku. Internet zacal tézit ze své rychlosti, efektivnosti a jednoduchého feSeni a lidé

zacali vyvijet aplikace, jez jim napomohou k jejich dal§imu rozvoji.

Pritkopnikem na tomto trhu v Ceské republice se stala firma Seznam CZ a.s., které se jako
prvni rozhodla vyuzit novych pftilezitosti a vytvofit prvni vyhledavac, ktery v pocatcich
pusobil jako vstupni brana do ¢eského internetu s cilem usnadnit uzivatelim orientaci
v nekonecném mnozstvi informaci, které internet nabizi. Postupem casu si i komeréni
firmy uvédomily nesporné vyhody spojené s timto médiem a vznikl zde novy prostor pro
komeréni vyuziti — novy trh. DneSni posun v marketingovém chapani zdkaznika jako
klienta vyzvedava vztah mezi nim a spole¢nosti, firmou nebo podnikem. CRM ve spojeni
s internetem dokaze tyto vztahy budovat na velmi efektivni Girovni a s neptedstavitelnymi
moznostmi. CRM v informacni spole¢nosti hraje diilezitou roli, jelikoz pfinasi hodnotu
obéma strandm. Na strané firem jde o velmi ekonomicky nastroj pro praci se zdkazniky, na
stran¢ klientli jde o typ komunikace, jez nese mnohem vétsi hodnotu nez béznd komercni

masmedialni komunikace.

Firemni prezentace se stala nezbytnosti pro firmy i jejich klienty a vysilala do svého okoli
informaci jak o sluzbach dané firmy, ale také image firmy jdouci s dobou. Za timto ti€elem
ve firmé Seznam CZ a.s. vznikla obchodni sluzba, ktera se praveé o tyto klienty z fad firem

a organizaci stard a napomahad jejich zviditelnéni na internetu.

Sluzba vznikla v roce 2003 a to je také datum od kterého osobné spolupracuji s touto
firmou. Z tohoto divodu jsem se také rozhodl pfi psani své diplomové prace zabyvat se
pravé problematikou CRM, nebot’ oblast fizeni vztahl se zakazniky se mé denné osobné
dotyka. Ve své praci nejprve v teoretické ¢asti zpracuji teoretickd vychodiska problematiky
CRM, dale v ¢asti praktické se budu zabyvat analyzou firmy Seznam CZ a.s., jejim
postaveni na soucasném internetovém trhu, zhodnotim soucasny stav irovné CRM v této
spolecnosti a cilem mé prace bude pokusit se navrhnout opatieni, ktera ptispéji ke zlepSeni
fizeni vztahu se zakazniky, tak aby vysledek mé prace byl pfinosem pro firmu i pro jeji

zakazniky.
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1 VYMEZENI A CILE PROJEKTU
Nazev projektu:

Projekt optimalizace CRM koncepce pro spolecnost Seznam CZ.

Ridici tym:
Ing. Petr Sodomka, Ph.D. — vedouci diplomové prace.

Ing. Lukas Prstek — Unit Manager spole¢nosti Seznam CZ.

Historie projektu:

Na tomto projektu mé vedla snaha o zefektivnéni systému koncepce CRM pro spole¢nosti
Seznam CZ. Hlavnim cilem je navrhnout takové feseni, které by ptispelo ke zlepSeni fizeni
vztahll se zakazniky a dosaZeni jejich vétsi spokojenosti a zdroven k usporam casu

a finan¢nich prostredki firmy.

Pozadavky projektu:

Optimalizovat soucasny systétm CRM ve spole¢nosti Seznam CZ, tak aby dosazeno

pozadové trovné poskytovanych sluzeb.

Hlavni cile projektu:

Hlavnim cilem je plna integrace nového informac¢niho systému postaveného na principech
CRM tak, aby vSichni zadkaznici byli obsluhovani stanovenymi standardy a zaroven byla

zvySovana spokojenost zakaznikli ve vztahu k celé firmé a k posileni pozice na trhu.

Dil¢i cile:
Jednim z dil¢ich cilii bude zkraceni procesu komunikace se zakazniky a jeho implementace

do soucasného administracniho systému.
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Kritéria uspéchu:
Je wvyuziti nejnovéjSich technologii pro urychleni zavedeni systému v praxi pfi

minimalnich nakladech.

Soucasti projektu neni:

Vypracovani programu skoleni na pouzivani nového systému.

Omezeni projektu:
Finanéni omezeni - finan¢ni rozpocet na zavedeni nového systému neni stanoven.

Casové omezeni - projekt je tieba zvladnout do 10. kvétna 2005.

Podminky projektu:

Budu vyuzivat vlastnich zkuSenosti se souasnym systémem, dale budu vyuzivat interni
informace spole¢nosti a také poznatky z prostudované literatury a konzultace s vedenim

spole¢nosti.
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2 CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

2.1 Definice

CRM je pojem, ktery mutze byt definovan mnoha zptsoby. Pro né€koho to je strategie
vyhledavani, ziskdvani a udrzeni zédkaznikl. Pro jiné je to proces automatizace fungovani
marketingu, obchodu a zakaznickych sluzeb. Pro nékteré vyrobce je CRM pravé jejich
produkt. Tato rozmanitost je disledkem odliSnych pohledii na danou problematiku. Jeden
znich je z perspektivy obchodni, zamétfeny na zvySeni konkurenceschopnosti, vedouci
podniky ke zvySeni péce o zdkazniky. Jiny pohled je zaloZen na pomérné novém fenoménu
integrace obchodnich aplikaci do podnikovych systému. Dalsi vychazi od vyrobcii

softwaru, jejichZ snahou je integrovat informacni technologie do rdimce CRM.

»CRM lze tedy stru¢né¢ definovat jako obchodni podnikovou strategii fizeni vztahl se
zakazniky. Opird se o obchodni filozofii a kulturu zdkaznického centra, podporujiciho
efektivni marketing, obchod a zdkaznické sluzby. CRM piedpokladd uplatnéni takovych
aktivit jako je e-business, planovani rozvoje zdkaznickych vztaht, planovani podnikovych
ziskani co nejvétStho poctu zakaznikll. V soucasné dobé, kdy zdkaznici velice casto
migruji, je tento model ptezity. Duraz je kladen na strategii ptindSejici spokojenost

zakaznika, vedouci k loajalité a vérnosti“[1].

,»Okolo CRM je stale dost nejasnosti. Pro n¢které znamena CRM zasilani direct maili ¢i
vérnostni karty loajalniho zakaznika, pro jiné help desk nebo telefonni centrum sluzeb
a podpory. Dalsi vidi CRM jako rela¢ni databazi pro klicovy account management.
Vysledkem pak je, Ze sice mnoho spole¢nosti md& CRM, ale pod timto pojmem vyuZiva
pouze CasteCky skutecné databaze, a co je horsi leckdy ani nemaji tuSeni, jakych véci se da
dosdhnout implementaci CRM do komunika¢nich technologii ¢i jak CRM vyuzit co

nejefektivnéji a nejlevné;ji.
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Existuji tfi hlavni prvky CRM. Jsou to databaze s dostateCnou kapacitou a vykonem,
prostfedky pro vedeni inteligentniho dialogu se zakaznikem a metody a prostfedky
hromadného pfizptisobovani produkti a sluzeb. Pod pojem databaze se skryva cela
technickd infrastruktura véetné samotnych pocitact. Inteligentni dialog lze vést pouze se
zakaznikem, kterého mizeme identifikovat. Informace, které musime mit k dispozici, jsou
nejen jeho osobni Udaje, ale také udaje o jeho ndkupnim chovani. Naslednd segmentace
zakaznikd probihd podle dvou kritérii. Podle hodnoty zakaznika a potom podle jeho

potteb“[2].

Jak je patrné z predchozich citaci je definovani CRM pomérné slozitou zalezitosti a vzdy
je vice méné zélezitosti individudlniho pohledu na véc. Customer Relationship
Management znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahi se
zakazniky. Komunikace se zédkazniky je pfitom zajiSt€éna vhodnymi technologiemi, které
predstavuji pro akcionafe i pro zaméstnance firmy samotné procesy s piidanou hodnotou.
Tfemi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuji mezi nimi

bezprostiedni souvislosti a dopliuje ji ¢tvrty prvek:
» Lidé¢ (lidsky kapital, zdkaznici)
* Obchodni procesy (zaméteni, prolinani)
» Technologie (druh, rozsah, oblast pouZiti a ustalenost)

» Obsahy (data, obsah)

2.2 Struktura, faze, strategie, procesy

Pti vlastni praci se zdkazniky je tieba definovat vztahy a urcit jejich charakteristiky, aby
bylo mozné spravné zékaznika obsluhovat, vztah s nim rozvijet a zvySovat jeho hodnotu.

Existuji tfi roviny, které se musi u vztahii sledovat. Jsou to:
=  Struktura vztahu,
=  Faze vztahu,

= Strategie vztahu[3].
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2.2.1 Struktura vztahu

Zakaznicka zékladna spolecnosti se sklada z riznych vztahli se zdkazniky. Zékaznicky
vztah je slozen zepizod — setkani se zdkaznikem, v jejichz rdmci dochézi k rGznym
¢innostem. To vSe dohromady tvofi strukturu vztahu. Vztahy se zakazniky je tieba rozvijet
na ruznych arovnich : na urovni zdkaznika, na tirovni vztahu, na trovni epizod a na urovni

operaci. Vyvojové problémy, prilezitosti a nastroje se lisi podle ptislusné urovné.

Vztah se zédkaznikem je tvofen pfinejmenSim jednou epizodou — cozZ je situace, kdy se
zékaznik dostdva do interakce se spolec¢nosti. Obvykle je ale vztah tvofen celou fadou

epizod.

V pribéhu epizody dochazi k vyméné emoci, informaci a jedndni mezi zdkaznikem
a spolecnosti. Tato vyména vyzaduje ucast obou stran. Kazda epizoda predstavuje odlisSny

proces.

Vztahy se zdkazniky mohou byt zaClenény do zédkaznické zakladny a rozdily a podobnosti
mezi vztahy mohou byt zkoumany na urovni zakaznické zdkladny. Napiiklad se pak miize
provést analyza toho, jak se 1i8i struktury nejziskovéjSich zdkaznika od struktur zakaznikt

neziskovych.

Analyza struktury vztahi ndm pomuze rozpoznat, definovat a zaznamenat ¢innosti, které
jsou dtlezit¢ pro budouci rozvoj vztaht. Je dilezité, aby byly zaznamenany vSechny
¢innosti, které v rdmci vztahu probéhnou. Jediné¢ tak mizeme urcovat vysi nakladi na
jednotlivé ¢innosti a odhadovat jejich budouci vyvoj. Cim vice daji o svych &innostech

spolecnost ma, tim snadnéji mtize stanovit ziskovost ptislusného vztahu [4].

»Zakaznik muze byt nespokojen s pribéhem epizody, ale spokojen s celkovym

vztahem!“[5].
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Zakaznikem vnimand hodnota by méla byt na urovni vztahu se zdkaznikem hodnocena
jako strategicky vystup. Zakaznikem vnimana kvalita by naproti tomu méla byt
provéfovana na urovni setkdni a vysledky by mély byt pouzity pro soustavny rozvoj
¢innosti.

Na urovni zdkaznické zakladny je hlavnim cilem fizeni rozhodnout, zda bude zakaznicka
zadkladna rozdélena do riznych skupin a zda pro né¢ maji byt vytvoieny odlisné strategie
vztahii se zékazniky. Rizeni zdkaznické zakladny je synonymem pro strategické Fizen.
Diulezitym faktorem je i to, jak se k zdkaznikim pfistupuje a prostfednictvim jakych
kanalt dochazi k vzajemnym setkanim — epizodam. Musi byt ureny ,,pfistupové kanaly*,

jejichz prostfednictvim bude spolecnost fidit své vztahy se zdkazniky.

Nékteré typy vztahti se zakazniky vyzaduji jen omezeny pocet epizod, které mohou byt
fizeny prostfednictvim jednoho kanalu. Jiné vztahy se zdkazniky ale vyzaduji velky pocet
ruznych epizod. Obsah téchto epizod miize vyzadovat jejich realizaci prostfednictvim

riznych kanalt.

Odlisné strategie vitahu

Firma nemiize tidit veskeré vztahy se zékazniky stejnym zpiisobem. Vztahy se zakazniky
musi byt sestaveny do portfolii, pro kazdé portfolio je vytvofena individudlni strategie
vztahu, ktera zajisti maximalni riist hodnoty. Vztahy s nékterymi zdkazniky mohou
pfedstavovat jednoduchy proces, zaloZzeny na vyméné jednani, naproti tomu jini zdkaznici

vyzaduji komplexni proces, ktery nemtze fungovat bez vymeény informaci a emoci.

Hodnotovy potencidl v zakaznické zdkladné

Vytvofenim skupin zdkaznické zdkladny mizeme urcit hodnotovy potencidl zakaznikd.
Potencial Ize méfit v penézich, napt. potencidl ziskovosti, potencidl objemu apod.
Analyzou zdkaznické zakladny lze zjistit, pro¢ jsou nékteré vztahy ziskové a jiné nikoliv.
Na zaklad€ tohoto zjiSténi lze stanovit potencidl ziskovosti pro piislusnou zdkaznickou
zakladnu. K plnému vyuziti tohoto potencidlu je tfeba modifikovat strategie vztahl se
zakazniky. Zéakaznickou zakladnu lze rozdélit do tii portfolii: portfolio ochrany, portfolio

rozvoje a portfolio zmény.
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» Portfolio ochrany zahrnuje takové vztahy, jejichz hodnota pro spole¢nost je velka.
Pro tyto vztahy se zdkazniky by mély byt vytvoteny takové strategie, které by

uchranily zakazniky pted ,,svody* jinych spole¢nosti.

» Portfolio rozvoje zahrnuje vztahy vyznamné potencialy rdstu, objemu i zisku.
Zpiasob, jakym budou tyto vztahy rozvijeny, by mél pfinést zvysSeni podilu

zakaznika a/nebo zjednoduseni struktury vztahu (napf. snizeni poctu epizod).

» Portfolio zmény zahrnuje vztahy, které jsou jasn¢ neziskové. Jestlize je nelze
vyrazné zmeénit, je jejich hodnota pro spolecnost nevyznamna. Neptinese-li zména

zadouci obrat v tvorbé hodnoty, prechézi vztah do faze ,,zavérecné faze“[6].

Tim, Ze jsou urceny ziskové vztahy, definujeme diivody, pro¢ ptinaseji zisk (nebo
nepiinaseji) a urcuji, o jaké vztahy bychom méli usilovat. Typ informace o profilu

zakaznika je dualezity, zejména ve fazi zrodu vztahu se zdkaznikem.

Dulezitym krokem zavadéni CRM je definovani soucasné zakaznické zakladny a analyzy
struktur vztahi se zékazniky a obecny potencidl hodnoty soucasnych zakazniki.
Prvoradym cilem je ziskat co nejvétsi prospéch ze soucasnych vztahli. Zhodnotit potencial

znamena odpoveédét na dve otazky:

» O kolik by se zlepsila ro¢ni ziskovost, kdyby byly vztahy se zakazniky optimalni

(spravny pocet spravnych epizod) a podil zdkaznika by se zvysil?

» Jak dlouho zlstava primérny zakaznik zakaznikem a co by se stalo, kdyby se

retence zékaznikli vyrazné zvysila (tzn. zakaznik by byl déle zdkaznikem)?

Ukolem fizeni vztahl se zakazniky je zajistit, aby spole&nost pienesla své schopnosti
a znalosti do hodnotového procesu zdkaznika. To vyzaduje dikladnou znalost zakazniki,
jejich hodnotovych procest, nazorti, referenci, pland do budoucna apod. Udaje

o zékaznikovi lze ziskat nepfetrzitym vzajemnym plisobenim a dialogem.
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Ziskovost vitahu

Zvyseni ziskovosti vztahu dosahneme snizenim pouziti zdroji ve vztahu se zdkaznikem,
napt. zredukovanim c¢innosti. Nové technologie dovoluji pouzit nové kandly, coz také
snizuje naklady. Dilezitym tkolem je pfimét zakazniky, aby provadéli Cinnosti, které
zvySuji hodnotu vztahu z pohledu spolecnosti, napf. vyuzivani zékaznické referencni
hodnoty, nebo povzbuzovani zakaznika k vyuzivani automatizace. Spole¢nost se musi
snazit o maximalni snizeni poc¢tu neziskovych ¢innosti. Ziskovost vztahu ovliviuji tfi
faktory: zvySovani pfijmu ze vztahu, snizovani na néj vynalozenych nakladt a doba trvani

vztahu.

Charakter epizod

Epizody se svou povahou mohou velmi liSit. Tento rozdil prameni ze specifickych
charakteristik odvétvi. V jednom vztahu mizeme najit rtizné typy epizod. Definovéani
téchto epizod je dulezité pro jejich spravné fungovani, vysokou efektivitu a odliSnost
aplikovaného scéndie procesu. Existuji tii typy zékaznickych epizod, rozdélenych podle

jejich frekvence:

* mimofadné epizody, ke kterym dochézi ziidka a béhem nichz jsou délana velka

rozhodnuti,
» pravidelné se uskutecnujici epizody, které se méni, napt. pouze sezdné,

» rutinni epizody, ke kterym dochazi neustéle, a které nevyzaduji mechanismus pro

zvlastni rozhodovani [7].

Z pohledu tizeni je zékaznikovo rozpoloZeni momentem.

"Role zakaznika: spotiebitel, zdroj cash flow, vyrobni spolupracovnik, marketingovy

spolupracovnik, kontrolor, konzultant, instruktor. ,,[8].
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2.2.2 Faze vztahu

Vztah se zakaznikem lze rozdélit do nékolika fazi. Obecné predstavuji navazani, rozvijeni
a uskute¢néni vztahu. Tyto faze vyzaduji, aby pro zvySovani hodnoty vztahu byly vyuzity

odli$né prostiedky.

Navazani vitahu

Navazani vztahu se zakaznikem zahrnuje obdobi, kdy se sjedndvaji dohody a podepisuji
smlouvy. Marketing se tradicné zaméfuje na obdobi navazani vztahu. Existuje fada
modeld, které jsou pro tento ucel efektivni a pouzitelné. Nezahrnuji vSak komplexni

ptistup ke vztahu se zakaznikem.

Ve fazi zrodu vztahu se zédkaznikem, ma zvlastni dilezitost vyména informaci a emoci.

Spole¢nost si musi ziskat misto v zékaznikové srdci a mysli.

Nastroje vytvareni vitahu se zakazniky

Ustfednim momentem pfi ziskdvani zdkaznikl je rozpoznani vhodnych skupin, ke kterym
je tieba se priblizit, a nalezeni efektivniho zptisobu pfiblizeni. Jednim moznym zpiisobem

je vyuzit marketingové metody sptiznéné skupiny.

Predpokladem zapoceti vztahu se zékaznikem je metoda, jejimz prostiednictvim se
provede sdé€leni o novych moznostech vytvareni hodnoty, které spolecnost nabizi. Jednim

m

z moznych zplsobi, jak proniknout "zdi" potencidlnich zdkazniki, je presveédCit
zakazniky, aby vystupovali jako doporucovatelé¢ spolecnosti a hovofili o prednostech
vztahu s ni. Takova "ustni" reklama provadéna zdkaznikem je nejefektivnéjsi zpisob
komunikace

s dalsimi moZznymi zdkazniky. Lidé¢ obvykle povazuji tento druh informace za

spolehlivéjsi. Takto zvySuje spolecnost uzitek ze svych zédkaznikli. Vytvareni sptiznénych

skupin je metoda vytvaieni vztaht.

Hlavnim cilem spole¢nosti je pfimét zakaznika, aby novy vztah vyzkousel. Casto vznikaji
problémy na zakladé neschopnosti zakaznika vnimat skute¢ny ucinek nabidky spolecnosti
na jeho vlastni hodnototvorny proces. Dalsi problémy ¢asto prameni ze znacného mnoZzstvi

mimotadné prace, kterd s vybérem spolecnosti souvisi a na kterou nema zédkaznik dostatek
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Casu.
Proto je dilezité se zaméfit na vyvoj takovych vyrobki, které lze snadno ptijmout

a které jsou prosttedkem pro vybudovani nového vztahu a nasledujici dialog.

Poté, co je tento dialog zahajen, a spolecnost si ziskala diavéru zdkaznika, muze mu

nabidnout $irsi vztah, vSestrannéjsi a s pozitivnim vlivem na jeho proces.

U vyrobki technologicky naro¢nych a takovych, které kladou velké ndroky na znalosti

zakaznika je tieba vztah budovat v krocich, které jsou pro zakaznika snadno pfijatelné.

Je dllezité neustale zdkaznika informovat o tom, jak Ize vztah zlepSit. Pro vztah musi byt
pfipraven jasny scénaf, ktery povede chovani zdkaznika, zakaznik se nesmi dostat do
situace, kdy si nebude jist tim, co se od né&j ocekava nebo jaka bude délba prace v pribéhu

epizody [9].

Investice do navazani vitahu

Do navazani vztahu je tfeba od samého zacatku investovat. Spole¢nost investuje zdroje do
vymény emoci a myslenek, aby byl umoznén vznik ptiznivych podminek pro pocatecni
stddium vztahu. Aby bylo mozno vyhodnotit ziskovost vztahu, je tfeba zvlast uvazit
mozné investice a strategie pro udrzeni vztahu a zisk a ndklady ptfipadajici na fazi rozvijeni
vztahu. Pro vyhodnoceni investic potfebnych k tomu, aby vztah viibec zacal, je tieba
odhadnout naklady, nevyplyvajici ze zvlastnich kampani, napf. ndklady na udrzeni
obchodni organizace. Investice spojené s navazanim vztahu se znacn€ méni v zdvislosti na

strategii.

Rizeni faze navazdni vitahu

Spole¢nost musi hledat cesty pro efektivni ptistup k novym skupindm zékaznikd. Zptsoby
tohoto pfistupu jsou rizné v zavislosti na strategii vztahu. Jestlize je cilem spolecnosti
strategie sepnuti, vztah obvykle zacne tim, ze zdkaznik koupi nosny produkt. Pokud
spoleCnost chce spiSe praktikovat strategii propojeni, méla by v pocateni fazi vztahu
probéhnout Sirokd vyména informaci a emoci.

Spolecnost také musi zajistit, aby komunikace v rdmci vztahu byla v souladu se zvolenou

strategii. Hlavnim cilem komunikace musi byt vytvofeni davéryhodného obrazu

spole¢nosti v o¢ich zakaznika a jeji schopnosti podpofit zakaznikiiv hodnototvorny proces.
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Planovani nosnych produktt je jednim z téch tkold, které musi byt realizovany, aby vztah
mohl zacit. Nosné produkty jsou rtizné v zavislosti na strategii vztahu. Nékdy je to otazka
svazovani jednoduchych vyrobkil, nékdy muize jit o tvorbu dulezitych informacnich

balicki a hledani kanalt, jejichz prostiednictvim se spole¢nost miize dostat k zékaznikovi.

Komunikace na urovni vztahu by se nicméné méla vyrazné lisit od komunikace uzivané
na trovni zdkaznické zakladny. Komunikace na urovni vztahu vyzaduje okamzité jednani
nebo pfimou odezvu. Cilem je mit od zakaznika pfimou reakci, kterd umozni spolecnosti

monitorovat u¢innost komunikace a komunikacénich kanala.

Vyuziti vice kandll ve vztahu ma velky vyznam. Jak komunikaci, tak jednani lze fidit
prostiednictvim riznych kanald. Casto je jeden vztah fizen prostfednictvim nékolika
odlisnych kandli. Takovy vztah vyuziva faktu, ze komunikaci a distribuci je mozno vést

prostiednictvim vice kanald.

Na urovni epizod je dillezité, aby zakaznik mél pocit, Ze m4 situaci pfi prvnim setkdni pod
kontrolou. Znamena to casto i zapojeni podplrnych programi pro nové zakazniky.
Pomahaji spolecnosti dovést zakaznika k pochopeni jeho vlastni role a celého scénare,

kterym je vztah fizen [10].

Rozvijeni vitahu

V ramci epizod se vyménuji zdroje, coz na obou stranach vede k tvorbé pfidané hodnoty.
V pribehu rozvijeni vztahu dochazi obvykle k vyraznému rdstu hodnoty vztahu. V této
fazi rozvijeni je skryt nejvétsi potencidl. Aby k ndrGstu hodnoty vztahu skute¢né doslo,
musi spole¢nost soustiedit vice zdroji na fazi rozvijeni nezli na fazi zrodu vztahu.
Systematické zvySovani hodnoty vztahu lze uskuteciiovat z pohledu ziskovosti vztahu,

referen¢ni hodnoty vztahu, piinosi ze schopnosti apod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Trvani vztahu je ovlivnéno jeho pevnosti. Faktory, které ovliviiuji pevnost se zakazniky,
jsou: zédkaznikova spokojenost se vztahem, jeho oddanost, stejné jako rGzna pouta mezi

zakaznikem a spolecnosti.

Vnimana kvalita Vérny zékaznik
A
v A 4
Hodnota vnimana Spokojenost Peviost vztahu
zakaznikem zakaznika ] >

A A

Investice vnimana
zakaznikem

Obr. 1. Vytvareni pevného vztahu se zakaznikem [11]

Spole¢nost musi rozliSovat mezi spokojenosti s epizodou a spokojenosti se zdkaznickym
vztahem. Zakaznici nehodnoti jednotlivé epizody (setkani), ale vyjadiuji se kriticky
o celém vztahu. Management spolecnosti se musi soustfedit na vztah se zdkaznikem jako
na celek, ¢imz se hlavni diraz pfesouva z fizeni jednotlivych epizod na fizeni proces,
které se vztahem souviseji. Spi¢kova kvalita produktd a sluzeb nemusi znamenat
spokojenost zakaznika se vztahem, protoze nemusi byt uspokojena hodnota, kterou
zdkaznik vnimd jako rozhodujici, napt. vlastni rozpocCet. Spokojenost zdkaznika
se vztahem zéavisi na hodnoté&, kterou zdkaznik vnima. Tento hodnotovy koncept se uplatni,
pokud srovnava kvalitu, které se mu ze vztahu dostava, ve vztahu k investicim zdroja,
které musi vynalozit v rdmci rozvoje vztahu. Zdroje jsou v tomto kontextu chapany vcéetné

ekonomickych zdrojl, informaci a emoci.
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Spotiebitelska loajalita je vysledkem spoleéného vlivu dvou faktort: zakaznik je
ke spolecnosti nebo znacce bud’ vazan citov€, nebo je jeho chovani v pribéhu epizod

vedeno scénafem (je pro n¢j snadné nakoupit od jiné spolecnosti nebo kupovat jinou

vvvvvv

se setkanim.

Tab. 1. Vazby vztahii se zakazniky [12]

Vazby vznikajici na Vazby vznikajici na zdikladé Vazby vznikajici na

zakladé jednani informaci zakladé emoci
Vztahujici se k produktu Zékony a smlouvy Socialni vazby
nebo procesu
Geografické umisténi Technologie Hodnotova kompatibilita
Casova omezeni Know-how Ideologicka kompatibilita
,,Podil na zakaznikové ,,Misto v zakaznikové ,,Misto v zakaznikové
penézence. mysli.* srdci.*

I pevné vztahy mohou byt ohroZeny, jestlize spolec¢nost selze pti zvladani kritické epizody.
Spolecnost si musi byt jista, Ze jeji kontaktni pracovnici chapou vyznam kritickych epizod

a ze okamzité nahlasi netspéch, reaguje-li zdkaznik negativné na samu kontaktni osobu.

Rizeni fize rozvijeni vitahu

Jakmile za¢ne byt vztah rozvijen, je hlavnim cilem seskupit na urovni zdkaznické zakladny
existujici vztahy a stanovit jejich potencialni hodnotu. K rozpoznéani potencialni hodnoty

se vyuziva analyz, pii kterych se napodobuji G¢inky fizeni vztahu na jeho hodnotu.

Vzhledem k tomu, Ze charakter vztahti je odliSny, vyzaduje prace na urovni zakaznické
zakladny vytvoreni strategii vztahu. Patfi sem i otdzky, jak by mély byt organizovany

¢innosti, které vedou ke zvyseni hodnoty vztahu.

Na turovni vztahu vyzaduje jeho tfibeni systematické postupy orientované na zakaznika.

Vedle ro¢niho planu by mél pro kazdy vztah existovat plan jeho rozvijeni, jehoz cilem
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bude zvySovani hodnoty vztahu. Miize zahrnovat ¢innosti, které zvysi vynos vztahu (at’ uz
zvySenim podilu zédkaznika a/nebo cenovou politikou) nebo snizi ndklady na zékaznika
prostfednictvim zmény struktury vztahu. DalSich tspor lze dosdhnout ptehodnocenim

procesu.

Trvani vztahu Ize ovlivnit vytvofenim vazeb mezi zakaznikem a spole¢nosti, které budou
schopny zvétsit misto spolecnosti v zadkaznikoveé mysli a srdci. Spole¢nost miize dale tézit
ze vztahu rozvojem vlastnich schopnosti a znalosti v disledku pozadavki a ocekavani
zakaznika; pfi hodnoceni pozitiv nelze opominout ani jeho referen¢ni roli.

Jednani na urovni epizod, které maji za cil vztah rozvijet, se zamétuji na zlepSeni celkové
ucinnosti epizod. Epizody jsou tim 0¢inng€jsi, ¢im je scénaf vztahl srozumitelnéjsi
a jasn¢jsi. Svoji podptirnou roli sehrava i scenérie epizod. Spokojenost zdkaznika na irovni

epizod je vyznamny faktor, ktery je tieba rozvijet.

Ukonceni vitahu
Z procesu ukonceni vztahu muze spolecnost ziskat. Konci-li vztah, kon¢i i vymeéna
¢innosti. Nicmén¢ i po ukonceni této vymény informace a emoce zlstavaji.
Analyzou zakazniki, se kterymi byl vztah ukoncen, odkryjeme problémy téchto vztaha.
Ukoncené vztahy lze rozdélit do tii skupin: .
» v prvni jsou zakaznici, ktefi pro ukonceni vztahu neméli zadny zvlastni divod .
» v druhé skupiné jsou zakaznici, kteti vztah ukoncili v dasledku nezvladnuté
epizody
= tieti skupinu tvofi zakaznici, ktefi se domnivaji, Ze od jiné spolecnosti dostanou
vys$si hodnotu
Jestlize vztah skonci, protoze zdkaznik se domnivd, ze nedostavé takovou hodnotu, jakou
mize dostat od jiné konkurencni spolecnosti, je tfeba neprodlen¢ analyzovat faktory, které

ovliviiuji konkurenéni schopnost ve vlastni strategii vztahli. Ztraceny vztah muize jako

nasledek zanechat negativni ekonomickou hodnotu, ztratu image i negativni reference.
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Rizeni fize ukonéeni vztahu

V dobé, kdy vztah konci, jsou cCinnosti na tUrovni zdkaznické zaklady zejména
mechanismem pro fungovéani zpétné vazby. Strategie vztahu se zdkaznikem by mély
obsahovat rizné mechanismy fungovani zpétnych vazeb, které by umoznily ziskavat
ptehled o situaci zékaznickych skupin. Zékaznické skupiny maji také svilj podil zmén
a jeho sledovani patii k dilezitym néstrojim fizeni.

Na urovni vztahu je podstatné v€as rozpoznat varovani, kterd vedou €asto k jeho ukonceni.
Pokud je pozname, lze na zachranu vztahu provést napravné akce. Kdyz vztahy skonci,
musi spolecnost podrobné provéfit profil téchto ukoncenych vztahl. Jen tak se miize

ujistit, ze si udrzela ty nejhodnotnéjsi zékazniky.

Setkani pro zajisténi zpétné vazby by se méla uskutecnit vzdy na konci vztahu,
a to zejména kvili informacim o divodech jeho ukonceni a zajiSténi "elegantniho

odchodu" [13].
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Rizeni vitahu

Tab. 2. Rizeni zdkaznickych vztahii v jejich riznych fazich [14]

Navazani vztahu

Rozvijeni vztahu

Ukonéeni vztahu

Najit vhodné zakaznické
zadkladny a G¢inné

zpusoby, jak k nim

Seskupovani
zakaznické zakladny.

Simulace potencialu.

Razné zptisoby
fizeni interakci a

ziskani zpétné

Uroveii . 5 o ) )
pfistupovat (napf. Tvorba tyml vazby od zékaznika
zakaznické . o , L, o o .
marketing spfiznéné zakaznickych vztahli | pro rizné strategie.
zakladny . . . ) . , .
skupiny). Zékladni pro rozvoj strategie | Podil zmény
moment v komunikaci: vztaht. Pfenos zakaznické
misto v zdkaznikoveé mysli | vztahli mezi zakladny.
a srdci (diivéryhodnost) skupinami.
Rozvoj nosnych produkti. | Rostouci vynosy Vyklad v€asnych
Dialog, ktery vede vztahu (rostouci signali. Profil
k jednani nebo piimé podil zdkazniki a zakaznického
odezve. cenova politika), vztahu.
Uroven snizovani nakladi na
zakaznickéh vztah. Upevnovani
o vztahu vztahu vytvarenim
vazeb a pout a
zajisténim
spokojenosti
zakaznika.
Podptrny program pro Zlepsovat efektivnost | Epizody, v pribéhu
nové zakazniky, ktery epizod: 1.sdéleni kterych jsou
) umoznuje spolecnosti fidit | scénafe vztahu, 2. shromazd’ovany
Urovei o , , VI : .
vyménu informaci a emoci | vytvofeni scénafe informace o diivodu
epizod
P pfi prvnim setkdni. Cilem | epizod. Hodnoceni a | ukonc¢eni vztahu a
(setkani) . L o . L
je zabranit zakaznikovi zlepSovani je zajistén
Vv pocitu, ze ztraci zakaznikovy »elegantni odchod®.

kontrolu.

spokojenosti.
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Hlavnim cilem pfi praci na urovni zékaznické zakladny je identifikovat vhodné zakaznické

zakladny, které budou splilovat dv¢ kritéria:

* hodnotovy proces zakaznika bude mit takovy charakter, aby mohl byt podporovan

spole¢nosti

» vztahy se zakazniky musi obsahovat potencial pro budouci hodnoceni

223 Strategie vztahu

Vhledem k tomu, ze se zékaznici navzajem lisi, vyviji se odliSn¢ i vztahy s nimi. Proto

nemohou byt v§echny vztahy uspé$né fizeny stejnym zptsobem.

Konkurenéni schopnost spolecnosti 1ze zvysit rozvojem strategii vztahli. Vztahy podporuji
hodnotovy proces zakaznikii. Proto je zapotiebi pro rozvoj konkuren¢ni schopnosti vztahy

se zakazniky rozliSovat, napf. pouzitim rtiznych procest pro odlisné vztahy.

Spole¢nost musi stanovit faze ve svych vztazich se zdkazniky, struktury, které jsou
potiebné k fizeni procest v kazdé fazi, a typy vymeén, které rizné vztahy vyzaduji. Cilem
fizeni vztahu se zédkazniky je pomoci strategii vztahli pifesné a jasn¢ formulovat pravidla.
Strategie vztahu je nastrojem, ktery rozhoduje o ptidélovani zdroji. Ve chvili, kdy jsou
jasné strategie vztahu, musi byt stanoven rozsah adaptace, ktery rtizné strategie vyzaduji.
Piizptisobeni procestt musi prob&hnout jeité pied zaCatkem vztahu. Ustfedni roli

v adaptacnim procesu hraje scénar vztahu.
Strategie lze rozd¢lit do ti kategorii:

= Strategie sponky - sepnuti: zakaznik se adaptuje na procesy spolecnosti. Ta mu
nabizi své procesy a zdkaznik pfizptisobuje své vlastni procesy tak, aby bylo
mozno uskutecnit epizody. Epizody ale nemusi vyzadovat velkou spolupraci nebo
kompatibilitu procesti. Dochazi zejména k vyméné jednani; pro sdéleni vyhod
plynoucich pro zadkaznika z pokracujiciho vztahu jsou tfeba vhodné komunikacéni

nastroje, aby spravné sdéleni zajistilo vérnost zékaznika.
= Strategie zdrhovadla - propojeni: oba, zadkaznik 1 spoleCnost, pfizplisobi své
procesy tak, aby do sebe zapadaly. Cilem je, aby se ze vztahu vyloucily nepotiebné

¢innosti a byla zajiSténa kompatibilita jednani. Tato strategie vyzaduje
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dlouhodobou spolupraci, v jejimz pribehu jsou procesy obou zucastnénych stran

systematicky analyzovany, aby se adaptace procesti mohla neustéale zlepSovat.

» Strategie suchého zipu - pfimknuti: spolecnost, ktera se rozhodne pro tuto strategii,
ptizplisobi své procesy procesim zdkaznika. Hraje svoji roli ve vztahu podle
scénafe zakaznika. Pro zakaznika to znamena, ze nemusi investovat ani ¢as, ani

usili do zmény vlastnich procesi [15].

Vyhodnocovani strategii vztahti musi zacit spolecné s hodnocenim jejich schopnosti
zvySovat hodnotu pro zakaznika. Cilem vSech strategii by mélo byt zvySovani hodnoty

vztahi.

Strategie sepnuti

U této strategie spole€nost zajistuje celkovy ramec a zadkaznik pfizplisobuje svoje procesy
procesiim spole¢nosti. I tyto strategie jsou orientovany na zakaznika. Dobie postavena
strategie sepnuti vyvérd z uplného porozuméni procesim zakaznika a optimalnim
zpusobem podporuje zakaznikiv hodnototvorny proces. Strategie sepnuti je uspésna tehdy,
kdyz zakaznik citi, ze jeho tvorba hodnoty je podporovana. Predpokladem uspéchu je
dikladné porozuméni procesim zakaznika. Spole¢nost musi byt obeznamena se situaci
zdkaznika a rozumét jeho cilim. Na zakladé¢ toho porozuméni miize pak spolecnost
vyvinout strategii, ktera zajisti kompatibilitu epizod spotieby zdkaznika i to, Ze zadkaznik

pfi nich bude znat svoji roli.

2.2.3.1.1 Strategie sepnuti a vyména

Cilem strategie sepnuti je, aby kazda obchodni operace sama o sobé byla ziskova.
Efektivita je nesmirn¢ dulezitd. Nasledkem toho je vyména jednani dilezitéjSi nezli
vyména informaci. Veskeré nepotiebné Cinnosti jsou eliminovany a vyména zdroju je
maximalné efektivni. Vymény informaci nebo emoci mohou dokonce zakaznikovi vadit.
Komunikace proto spiSe probihd prostfednictvim faxu nebo pocitace nez tvari v tvar.
Zakaznik dokonce od spolecnosti nic jiného nez efektivitu neo¢ekava. Strategie sepnuti se
snazi nakup a prodej usnadnit. Zdroje pouzivané pii vyméndch jsou velmi konkrétné
definovany a velké odchylky nejsou dovoleny. Vztahy jsou standardizované a pro personal

spole¢nosti 1 zdkaznika je snadné postupovat efektivné v priabchu jednotlivych epizod.
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2.2.3.1.2 Strategie sepnuti a struktura vztahu

Uplatnéni strategie sepnuti vyZaduje Sirokou zékaznickou zakladnu a mnoho riznych
vztahtl. Proto tato strategie do velké miry znamend praci v oblasti zdkaznické zakladny.
Je dulezité, aby informace, které se vztahem souvisi nebyly ulozeny pouze v paméti
jednotlived, nybrz byly soucasti paméti spolecnosti. Predpokladem dalsiho rozvoje vztahu
je totiz zdznam jeho historie. Vymény jednani, informaci a emoci, ke kterym v pribchu

setkani dojde, musi byt zaneseny do databaze, aby bylo moznost uc¢inné vztah analyzovat.

Strategie sepnuti maji jednoduchou strukturu, kterd zahrnuje par typi epizod, ke kterym

dochazi pravidelné.

Dobte naplanované epizody jsou klicovym faktorem uspéchu této strategie. Epizody
by mély byt planovany tak, aby prislusna strategie byla podpotena dalSimi slozkami, jako
jsou sluzby, ndastroje, vybaveni, sty¢né plochy a scenérie epizod. Pfi pouziti strategie
sepnuti je vyznam scénafe nezastupitelny. Cela fada ¢innosti ke kterym v prubéhu epizod
dochazi je peclivé kodifikovdna a sdélovana zikaznikovi prostiednictvim rGznych
komunikac¢nich nastroju, jako jsou brozury, instruktdzni video nebo scenérie epizod. Tato
komunikace vii¢i zékaznikovi je velmi dilezitd. Vzhledem k tomu, ze efektivita do znacné
miry zavisi na zédkaznikovée ¢innosti, ma zasadni vyznam scénai jako voditko pro chovani

k zékaznikovi.

2.2.3.1.3 Strategie sepnuti a faze vztahu

Pro strategii sepnuti je charakteristické, ze vztah neni pro zédkaznika ptili§ dilezity. Také
epizody, ke kterym v ramci vztahu dojde nevyzaduji po zakaznikovi aby d¢lal zasadni
nakupni rozhodnuti. To je v pocatku vztahu jistd vyzva. Hlavnim problémem je, jak docilit,
aby si zakaznik vztah 1épe uvédomoval, a pfimét ho, aby d€lal uvédoméla nakupni
rozhodnuti. Jestlize pouZiti strategie sepnuti vyzaduje po zédkaznikovi uvédoméla nakupni
rozhodnuti a uvédomélé zmény jeho procesu, je lepsi strategii v zédkaznikové procesu
predstavit jako pfechodnou. Jenom v ramci tohoto pfechodu je zadkaznik pfipraven
zhodnocovat uvédoméle svlij proces. A tehdy je mozné piimét ho prizplisobit se strategii
sepnuti. Jestlize obsah vztahu je jednoduchy, je zdkladni ingredienci pii tvorb¢ strategie
sepnuti rozvoj znacek spolecnosti. Pfedpokladem pro vztah pak miize byt skute¢nost,
ze spole¢nost byla schopna vybudovat mezi svymi potencidlnimi zékazniky vysoké

povédomi vlastni znacky.
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V prubéhu faze rozvijeni se mize vztah vyvinout tim smérem, ze zdkaznik soustiedi
pfevaznou ¢ast svych nakupi u spole¢nosti. Rozvoj vazeb mezi zdkaznikem a spole¢nosti
je nutny v zajmu dlouhodobého trvani vztahu a jeho upeviiovani. Strategie sepnuti nebyva
zalozena na vazbach pramenicich z osobnich vztahii. Je proto tfeba vyvinout jiné typy
vazeb, aby byla trvalost vztahu zajisténa. Zvlasté dulezité jsou emocionalni vazby, které
nachdzeji svlij odraz hlavné v loajalité znacce, nebo ve vyjadieni spokojenosti s epizodami.

Je také dulezité dobie zvladnout kritické epizody.

V nékterych ptipadech lze téz vyuzit vazby zaloZené na informacich. To vyzaduje rizné
smlouvy, které stanovi podrobnosti vztahu. Nicméné ve strategiich sepnuti jsou smlouvy

méné obvyklé.

Vazby zalozené na jednani mohou v pfipad¢ strategii sepnuti zahrnovat rizné informacni
systémy, s jejichz pomoci se fidi epizody. Informacni systémy pfispivaji k zefektivnéni

vztahl a vytvareji informacemi podlozené vazby, které vztahy upeviuji.

Pfi pouziti strategie sepnuti je obtizené identifikovat vztahy, které sp&ji ke konci.
Je-1i vztah pfirozen¢ "volny" jeho ukonceni pozname pouze na zakladé dramatické zmény
nakupniho chovani. Pokud se ndkupy nezaznamenavaji, nelze ¢asto poznat, Ze vztah kon¢i.
Podil zmény zakaznické zakladny je dulezity jak pro uplatnéni samotné strategie sepnuti,
tak 1 pro ziskovost. Pro strategii sepnuti je dilezité vytvoreni metod slouzicich k méteni

podilu zmén zdkaznické zékladny [16].

Strategie propojeni

Pfi uplatnéni této strategie piizpiisobuji oba partnefi navzajem své procesy tak,
aby bezvadné sedély. Vytvareni strategie propojeni vyzaduje podrobné piehledy a analyzy
procesti obou partnerti, aby bylo jisté Ze epizody a ¢innosti probéhnou ve spravném potadi
a ze budou eliminovany ¢innosti, které nevytvareji hodnotu, a odstranény ty ¢innosti, které
jsou dublovany obéma partnery. Spravné vytvoieni propojeného vztahu snizuje zékladni

nakupni a prodejni ¢innosti.
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2.2.3.1.4 Strategie propojeni a vymena

U plné funkéni strategie propojeni dochazi k vyméné vSech zdrojh, které ve vztahu
existuji. Vymeény jedndni, emoci a informaci jsou velmi rozsahlé a rozmanité. Vzajemné
ptizplisobovani procestl, napt. vyménou jedndni, vyzaduje pro zajisténi vzajemné davéry
i vyménu emoci. Vedle toho je v co nejSirSim métitku nutnad vyména informaci a vzajemné

odsouhlaseni néstrojli pro ptipadnou analyzu procesi.

Vymeéna informaci probihd mezi v§emi vazbami vztahu a funguje na vSech organizacnich

arovnich.

Uspéch strategie propojeni je zcela zavisly na vytvofeni atmosféry davéry. Vzhledem
k tomu, Ze cilem je vyhnout se nadbyte¢nym cinnostem, jsou ¢innosti pro kontrolu druhé

strany Casto eliminovany. Proto si ob¢ strany musi navzdjem zcela divétovat.

Poctiva a Sirokd vymeéna informaci je nejlepsi cesta pro vytvoreni atmosféry duvéry.
Aby méla strategie propojeni uspéch, je dilezité aplikovat princip otevienosti za vSech
okolnosti. Rizeni vztahti se zdkazniky nevnima spole¢nost a zakaznika jako proti sobé
stojici strany, a proto je princip otevienosti zcela pfirozenou podminkou. Rozvijeni vztahu
ptedpoklada, Ze vSichni ucastnici tohoto procesu budou mit ptistup k informacim, které
potiebuji.

Sdileni informaci obsahuje dva dilezité predpoklady; prvnim z nich je, Ze jsou odstranény
vSechny bariéry branici toku informaci, a druhym, ze informace, které souviseji s rozvojem
vztahu, se pohybuji mezi ptedstaviteli spole¢nosti a piedstaviteli zdkaznika. Kone¢nym
cilem principu otevienosti je zamezit personalu spolec¢nosti i zdkaznika zadrzovat

informace a vyuzivat je jako mocensky prostredek.

Princip otevienosti l1ze uplatnit jak ve vztahu se zdkazniky, tak uvnitf spole¢nosti. I kdyz
spole¢nost zméni metody svych postupil 1 organizacni feSeni, existuji uvnitt spolecnosti
stale odd€lené cinnosti. Je nezbytné zachovat pruchodnost komunika¢nich tokdi mezi

oddélenimi uvnitt spole¢nosti.
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Pfi vytvareni strategie propojeni jsou smlouvy o vztahu jednim z prostfedkii vymény

informaci. Mohou fungovat pfimo jako scénare, které fidi zavadéni strategie propojeni.

2.2.3.1.5 Strategie propojeni a struktura vztahu

Zavadéni strategie propojeni na Urovni zakaznické zdkladny nevyzaduje zadné specifické
nastroje. Zavisi spi§ na tom, zda zdkaznickéd zakladna skyta takové zakazniky, s nimiz

by rozvoj partnerstvi byl opravdu zajimavy, a to pro obé& strany.

Na turovni vztahti se zakazniky naproti tomu vyzaduje strategie propojeni mnoho prace.
Jedna se zejména o koordinaci epizod v ramci vztahu, kterd je pfedpokladem Uspéchu této
strategie. Mame zde fadu riznych epizod, kterych se tcastni velky pocet osob. Nejveétsim
problémem pii zavadeéni strategie propojeni je kontrola rGstu ndkladu vztahii - coZ je
presny opak toho, kam by tato strategie méla mifit. Je proto zcela zésadni, aby existoval
jasny scéndrf strategie a aby existovala shoda se zdkaznikem v tom, jaké typy epizod jsou
v ruznych fazich vztahu tieba, kdo se jich castni a jakych vymén se budou tykat. Tak
je mozné se vyhnout situaci, kdy spolecnost namisto strategie propojeni nevédomky skonc¢i
u pouzivani strategie primknuti. Realizace strategie propojeni neznamend, ze se spole¢nost

bude nepfetrzité ptizplisobovat zakaznikovi.

Aby byla strategie propojeni tispé$nd je tfeba rozumét struktufe vztahu. To vyzaduje jak
popis vlastniho obchodniho procesu, tak i procesu zdkaznika. Cilem strategie propojeni
je konceptualizovat hlavni proces spolecnosti s procesem zakaznika a zajistit, aby mohly

probéhnout epizody mezi procesy, béhem nichz dojde k nezbytné vyméné.
Tim, Zze se procesy sob¢ navzajem prizpusobi, je urcena i délba prace. Rozvoj struktury
vztahu obvykle vyzaduje Sirokou Skélu vymény informaci na riznych organiza¢nich

stupnich, s jejichz pomoci je také mozno ovliviiovat obsah zadkaznikova procesu.
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2.2.3.1.6 Strategie propojeni a faze vztahu

Jen ziidka miiZe byt strategie propojeni pouZita pro fizeni novych vztahl. Pro vyuZiti
strategie propojeni je tfeba vytvorit nosny produkt, ktery zdkaznikovi nabidne moznost

vyzkouset si vyhody vztahu.

Posun smérem ke strategii propojeni vyzaduje znacné Gsili zejména ze strany vrcholového
managementu. Tato strategie nemiize byt realizovana, pokud ji vrcholovy management
nepodporuje a vyznamné se ji nevénuji v pocatecnich fazich vztahu. Spolecnost nemtize v
rdmci strategie propojeni vytvaret fadu vztahli soucasné, protoze zdroje fizeni v tomto
pripad¢ nestaci. A strategie propojeni neni dobrym feSenim, pokud je cilem rychly rist.
Pro strategii propojeni je dalezitd trvalost vztahu. Pfizpisobovani procesti sobé navzajem
je nejsiln€jsi vazbou v ramci strategie. Integrace informacénich systémut piedstavuje

podstatnou ¢ast vzajemného ptizptisobovani procest.

Duvéra tak nezbytna pro strategii propojeni ¢asto vznikd na zakladé osobnich vztahi.

Ukonceni vztahu propojeni je narocné [17].
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2.3 Vyvoj procesii CRM

Procesy CRM se postupné méni od nepropojenych dil¢ich procesti pfes pragmatické

usporadani, které stale jesté zlstava na pul cesty, az k integrovanym procestim.

Nepropojené procesy

Pro poc¢ate¢ni stadium procestit CRM je typické, Ze nemaji urc¢eného vlastnika, ktery za né
zodpovida. Nejsou presné definovany cile procesti. Napliiovani procesu je specifikovano
neurc¢ité, nebo neni definovdno vibec. Rozhrani mezi jednotlivymi procesy neni funkéni,
to znamena, ze podnik je ve vnéjSich projevech jevi jako skupina vzijemné soupeticich
oddéleni. Jednotlivé procesy vykazuji, pfi jejich napliiovani velmi riznorodé provedeni.
Nékdy 1ze nalézt v tomto stadiu vyvoje sice definované procesy, ale Casto s tim, Ze jiz

svym uspofadanim a logikou jejich napliovani ptestaly odpovidat zménéné situaci na trhu.

Udcelové usporadani procesi

V této fazi méa vétSina hlavnich a nékteré vedlejsi procesy svého vlastnika, stanové cile,
vydefinované zplisoby provadéni. Procesy jsou prubézné ptizptisobovany potiebam

podniku a situaci na trhu.

Integrované procesy

Veskeré procesy v podniku jsou v této fazi definovany a maji svého vlastnika. Pracovnici
jsou motivovani ke spolupraci na dalSich procesech. Procesy se vzajemné kombinuji a jsou
provazané. Jsou definovany vazby mezi procesy. Procesy jsou plné integrovany. VSechny

procesy napliuji podnikovou strategii a vizi [18].



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

34

Tab. 3. Vyvoj procesii CRM [19]

Nepropojené

Pragmatické

Integrované

Proces nema

Jednotlivé  procesy

Vsechny procesy

vlastnika maji vlastnika CRM  maji svého
vlastnika
Neuspokojivy Jsou stanoveny Kooperativni cile

pribéh procest

zékladni cile

pro skupiny a pro

jednotlivych procest jednotlivé
dodavatele
Spatné definované Adekvatni prib&h Vyborny vykon a

nebo protichtidné
metriky

procest (stabilni
vysledky, stabilni
pozice, stabilni
pozice v podnikéni)

pribéh procest (nad
primérem segmentu
podnikani)

Nefunk¢ni rozhrani
procest (izolované
nespolupracujici

Stanoveny zékladni
metriky
individualnich
procesi

Dobfe nastavené
metriky pro
jednotlivé a
kombinované
procesy CRM

Operacni procedury
nejsou popsany nebo
neexistuji

Rozhrani primarnich
a sekundéarnich

procest zajiSt'uje, ze
prace bude odvedena

Funk¢ni integrace
primarnich a
sekundarnich
procesi

Vyrazné individudlni Operacni procedury Dobfe nastavené
variace procest jsou v zasad¢ operacéni procedury
respektovany napftic jednotlivymi
procesy
Nereflektuji Odtivodnéné Vysoky stupen
pozadavky realného individudlni variace integrity
obchodu nebo nové procesi
strategie podniku
Reflektuje Aktivni podpora
podnikatelskou podnikatelské

strategii a vizi
podniku

strategie a vize
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2.4 Technologie CRM

Charakteristickym rysem systémi CRM je jejich zavislost na definovanych procesech.

Musi byt jasné, které procesy chce firma automatizovat.

V praxi vSak tento stav neexistuje, proto je potieba pocitat s dostatecné dlouhou dobou

na vyladéni systému. Také vlastni systém musi byt tzv. "Sity na miru" firmé Seznam CZ.

2.4.1 Charakter dat

Firmy védi o zakaznicich vice, ale neznaji zdkazniky samotné. Chovani zakaznikl

pro automatizované zpracovavani je stale problematické.

Vyzkum firem s funkénim CRM

Vyzkum firmy Accenture (2000) byl proveden u 24 spolec¢nosti (Chase Manhattan Bank,
FedEx, Harley-Davidson, Hewlett-Packard, Kraft General Foods, MasterCard, Motorola,
Procter&Gamble), které jsou schopny uspéSné vyuzivat svych znalosti o zékaznicich.
Z vysledkii vyzkumu vyplyva, ze k ziskani potiebnych znalosti o zdkaznicich je potieba
znat vice nez jen transakcéni data. Za danou transakci je konkrétni osoba zédkaznika. Firmy
se zaméfuji na zaznamenavani toho, co zdkaznici délaji béhem prodejnich a servisnich
transakci. Tato tzv. "lidska data" (soft data) pomahaji porozumét chovani zdkaznika a také
ho ptedvidat. Spole¢nosti maji nékteré spolecné¢ postupy a zasady ve vyuZzivani
zakaznickych dat. Cilené se snazi vyuzit kombinaci transak¢nich dat a dat o chovani

zakaznikl. Kazda firma postupuje jinak, ale 1ze definovat sedm spole¢nych znaki:[20]

Iniciativy zaméfené na fizeni zakaznickych znalosti jsou pomérné nakladné a casové
naro¢né. Proto se musi firma zam¢fit na zakazniky, u kterych se toto usili vyplati. Tato

kategorizace je u nékterych provadéna na zaklad¢ ziskovosti.

Urceni priorit cilit

vvvvvv

vztahl a urci jejich prioritu v souladu s podnikatelskou strategii. Firma musi védét na které

zakazniky se méa zaméfit a jaké od nich mize ocekdvat chovani.
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Optimalizace poméru ruznych typu znalosti

Je dulezité nastavit pomér transakénich a "lidskych" dat. Pfesny pomér zavisi na cilech
spolecnosti. Napt. Procter&Gamble vyuziva kreativni metody a postupy pro ziskani
znalosti o chovani zékaznikti. Vytvaii detailni mapy zékaznickych nazorG na rizné
vyrobky. Tyto mapy vznikaji na zdkladé podrobnych rozhovori s typickymi zdkazniky a
na zakladé vstupli od vlastnich marketingovych zaméstnanci, ktefi se pohybuji pfimo
v prodejnach a zkoumaji chovani zakaznikli. Pomoci tohoto mapovani ziskava firma dobry

prehled o chovani zdkazniku.

Nesledovat vSechna data v jednom misté

I navzdory vSeobecné pirevlddajicimu nazoru je pln€ integrované prostiedi zédkaznickych
informaci nedosazitelné. Koncentrace informaci v jednom informa¢nim systému, kde ma
kazdy piistup ke vSem informacim je obtizné. Udrzba a strukturovani takové databaze
a jesté v kombinaci s mnoha rtiznymi zdroji informaci je téméft netesitelné. Firmy se spise
snazi nalézt jednoznacny identifikator pro vyhledani konkrétniho zdkaznika a kombinovat

nékolik oddélenych databazi.

Kreativni vyuZiti dat o chovani zdakazniki

Intenzita a kreativita jsou hlavnimi faktory v praci s daty. Spolecnosti vyuzivaji rizné
techniky sbéru dat o chovani zakaznikii: zdkaznickd fora, monitoring servisnich hovori
se zakazniky, pouzivani nabizenych produkti a sluzeb vlastnimi zakazniky pro

bezprostiedni ovéieni zakaznickych zkuSenosti.

Prace v Sirsim kontextu

Iniciativy v oblasti fizeni zdkaznickych vztahi maji Gzky vztah k organizacni struktufe,
podnikové kultufe a mnoha dal$im slozkdm firmy. Vznikaji vlastni pozice a ttvary pro
fizeni vztah se zdkazniky (analytici zdkaznickych dat, centra zdkaznickych znalosti,
apod.). Dalsim trendem je piechod k podnikové kultuie soustiedéné kolem zékaznika
(customer driven). Od struktury budované kolem produktu a produktovych fad na strukturu
zamétenou na "plnou podporu zadkaznickych vztahd" (prodej, podpora, servis, upgrade,

udrzba). Struktura podle zédkaznickych segmentt.
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Implementace procesu a podpurnych nastroji

Existuje stala potieba novych procesti a podplrnych nastrojii. Je nezbytné nutné piekrocit
od faze definice strategie k planovani, které je kritickou soucésti implementace. Napf.
spoleCnost Kraft pouzivda metodu "tfistupiiového vytvareni kategorii". Béhem tohoto
procesu dochazi k definici nové produktové kategorie, analyze a definici pfileZitosti pro
nové zakazniky a vytvoreni planu pro obsluhu této kategorie. Tyto kroky pomahaji pfi
praci s obchodniky a pfi vytvareni trzniho podilu v dané kategorii. Jako nastroj jsou
vyuzivany automatizované $ablony pro sbér a analyzu potiebnych dat. Uspéch zavisi na
schopnosti soustiedit se na kritické oblasti. Soustfedénim na datové elementy, které
skute¢né podporuji prodej, dosahuji prodejci vynikajicich vysledkid s vyuzitim méné nez
20% dat
ve srovnani s objemem, kteii potiebuji konkurenti pro obdobné analyzy. Usp&iné firmy
se snazi zkouSet stale nové postupy. Pii kazdé ¢innosti maji na paméti, ze zdkaznici jsou
vic nez jen transakce. Data v systému a zakladni zasady Investice do technologii pro sbér
a analyzu dat musi byt v souladu s poZzadavky firmy. Je dileZité piesné stanovit typ
a mnozstvi dat, které bude spole¢nost skute¢né potiebovat pro dosazeni svych cili. Systém
CRM je ptedevsim o lidech. U kazdého kontaktu se zakaznikem a partnerem firmy je tfeba
vyuzit maximaln¢ potencial, ktery tento vztah nabizi. Informace ziskané z téchto vztahii
lze strukturované tfidit (podobné jako u produktovych, konkurencnich apod.). Prvnim
krokem je zaméfeni se na urcity typ zakaznikd a definici cili pro zlepSeni vztahid s

nimi.[21]
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3 PROJEKT ZAVADENI CRM

3.1 Implementace systtmu CRM

Aby bylo mozné implementovat CRM do stavajicich organizacnich struktur, musi byt
provedena kvalifikace personalu, technologického vybaveni, zaméteni obchodnich procesi
a spravy dat. Zavedeni CRM je v praxi mozné pouze pfi slouceni jeho jednotlivych prvki
do jednoho celku. Kazdy pokus o jednostranny pohled na problematiku CRM je piedem

odsouzen k neuspéchu.

technologie

-

Obr. 2 Prvky CRM [22]

Hlavnim tkolem je dat informace nashromazdéné z procesti celého podniku k dispozici
tam, kde jsou zapotifebi. Je dilezité udrzovat vzdjemnou interakci. Kontinuita je vSak
mozna pouze tehdy, kdyz je cely sled interakci koncipovan jako konsolidovany
celopodnikovy systém fizeni toku informaci, do kterého jsou zahrnuta vSechna kontaktni

mista, atedy i vSechny obchodni kanaly [23].

Implementace a pouziti CRM musi podniku pfinaSet vyhody. Tyto vyhody vedou

v kone¢ném efektu k udrzeni a zvySovani stavajiciho obratu a zisku. To ovSem nejsou cile



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

sledované zavedenim CRM, nybrz pouze piinosy vyplyvajici z jeho tspésného vyuziti.
CRM piindsi pifimo méfitelné vyhody az po urcité dobé. Vyhody, které se projevi

bezprostiedné po zavedeni CRM jsou:

Bezproblémovy priitbéh obchodnich procesu

Pouziti CRM vede k omezeni pritahli a probléml pii zpracovani obchodnich procest
v marketingu, odbytu a sluzbach, i mezi témito useky. Divodem je existence jednotné
databaze informaci o zdkaznich. CRM spojuje oblast marketingu, odbytu a sluzeb pomoci
noveé koncipovanych procesti a pfislusnych informacnich technologii. Praktické vyuziti
filozofie CRM vede k omezeni obchodnich procesii na ty prvky, které jsou pro zdkaznika
prinosem. To vede piimo k zestihleni a zefektivnéni téchto procest. DalSim pozitivnim
efektem je pokles nakladd na fizeni procesii smétujicich k ziskdvani zdkaznikl a vytvareni

vzajemnych vazeb.

Vice individudlnich kontaktii se zakazniky

Dosazeni velkého poctu kontaktlh se zadkazniky nebo potencidlnimi zdkazniky neni velky
problém. Lze toho dosdhnout vyuzitim klasickych prostfedkd marketingové komunikace.
Zasadni vyzvou je vytvorit z této masy kontaktl individualni vztahy, které povedou
k presnému uspokojeni pozadavki kazdého konkrétniho zékaznika, ba dokonce
k pfekonani jeho ocekavani. Také zde ma piinos CRM dva zikladni aspekty: za prvé

je to kvalita kontaktli a za druhé mnozstvi vztahi se zékazniky.

Vice ¢asu na zakaznika

Diky CRM je moZné investovat Cas ziskany zefektivnénim pribéhu procesti do naristu
kvality vtahii se zdkazniky. Takto ziskany Cas se vSak nesmi projevit ve snizovani stavil
a zvySenim zatéze zbyvajicich zaméstnanci. Tim by se ztracel efekt - vice casu

na zakaznika.
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Odliseni od konkurence

Implementaci CRM je mozné se odlisit od konkurence, nebot’ podnik vyuzivajici CRM ma

lepsi vztahy se zakazniky nez podnik, ktery CRM nevyuZiva.

VylepSeni image

Podniky vyuzivajici CRM maji dobrou image z pohledu uspokojovani individudlnich
pozadavkul. To vede ke spusténi procesu Ustni propagace a vynikajici servis s excelentnim
poradenstvim budou chtit vyuzivat i dal$i osoby. Podnik, ktery se ke svym zakaznikiim
chova loajalné a najde si na né Cas, byva odmeénén divérou. Image u zdkaznika, ktera
vyplyva z vyuzivani CRM, je mozné vyuzit k osvobozeni podniku od cenovych tlaki

a k ziskani vyssi suverenity pfi vytvaieni vlastni cenové politiky.

Piistup k informacim v redlném case

Pribéhy vSech procesit souvisejicich s ekonomikou podniku se v dnesni dobé neustale
zrychluji, a pfistup k informacim v redlném cCase je proto pro management podminkou
preziti. Informace se mohou tykat poctu kazdodennich prodejti, reakci zakaznikl na sluzby
podniku, vysledkii snah o ziskani novych zédkaznikti, vyuziti personalizovanych webovych
stranek, poc¢tu a obsahu vetejnych aktivit, odbytu nebo servisu, vyhodnocovani anket atd.
Cim dfive jsou data k dispozici, tim diive miize management reagovat na zmény na trhu.

Pomoci CRM je mozné vcas odhalit v§echny vzajemné souvisejici diskontinuity.

Spolehlivé a rychlé predpovédi

CRM umoziiuje vSem pracovnikiim odbytu, vedoucim pracovnich skupin i vedeni podniku
ziskat jedinym ukonem spolehlivou piedpovéd dalSiho vyvoje. Systém zaznamenava
veSkeré zmény a poskytuje celkové piehledy o situaci. Pevné definovana pravidla pro

stanoveni pravdépodobnosti prodeje do zna¢né miry eliminuji riziko chybného odhadu.

Komunikace mezi marketingem. odbytem a sluZbami

Pouzitim CRM stoupd troven komunikace mezi odbytem, marketingem a sluzbami. Plné
funkéni komunikace je zéavisla na kvalit¢ implementace, Skoleni personalu, fizeni
transformacnich procesii a vytvarenim novych obchodnich procesii. CRM sjednocuje cile

odbytu a marketingu.
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Narust efektivity tymové spoluprdce

Zavedenim procest a technologii spojenych s CRM prudce vzrista efektivita prace uvnitf
jednotlivych tymi. CRM vede k masivnimu urychleni prib¢hu obchodnich procesii a tim

prispiva k naristu efektivity.

Rust motivace zakazniki

Diky CRM mohou pracovnici upustit od jinak obvyklého papirovani a tim sniZit
neefektivni pracovni postupy na minimum. Zaméstnancim je rovnéz pomoci technologii
a procesit vyplyvajicich ze zavadéni CRM poskytovanad odpovidajici podpora jejich
kazdodenni prace, takze je prace bavi. Timto zpisobem CRM ptispiva ke spokojenosti
zaméstnanctl, v nizké fluktuaci. Predpokladem je vSak komplexni pfiprava zaméstnancii

na zavedeni CRM [24].

3.2 Strategie CRM

Pti urcovani strategie CRM je tieba dodrzet Sest hlavnich zésad:
1. Proces vypracovani strategie CRM musi byt fizen v ramci strategického projektu.

2. Stavajici situaci je tfeba presné analyzovat, aby bylo mozné na jejim zakladé

provadét realisticka strategickd rozhodnuti.

3. Strategické projekty musi byt zpracovany ve spolupraci s vrcholovym
managementem. Ridici tym strategického projektu musi byt slozen z managert

prvni linie daného podniku.

4. Metodika vypracovani strategie CRM nesmi byt s ohledem na praktickou
pouzitelnost piili$ slozita.
5. Strategie CRM se musi vyrazné odliSovat od konkurenc¢nich strategii v této oblasti,

aby mohla vést k pozadovanym vysledktim.

6. Formulovana strategie CRM musi byt prakticky proveditelnd. Z tohoto divodu
je tfeba do strategickych projektt CRM zahrnout strategické a aplikacni
kompetence, aby nedochédzelo k nesrovnalostem pii piechodu od strategické

definice k praktickému pouziti [25].
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Dobrou metodou strategického planovani je SWOT analyza (Strenghts, Weaknesses,

Opportunities, Threats). Jedna se o prakticky pfistup nalezeni strategie, ktery je

A%

zalozen na vyse zminénych Sesti zdsadach. Tézistém SWOT analyzy je urceni vychozi

situace podniku z hlediska strategie CRM

Strenghts Weaknesses Opportunites Threats
Silné stranky Silné stranky Ptilezitosti Hrozby
Vnitini analyza podniku Analyza okoli

Obr. 3. SWOT analyza [26]

3.2.1 Proces planovani strategie CRM

Cely planovaci proces spociva v sedmi krocich

Vize

Vize je nadfazena strategii a predstavuje kliCovou myslenku. Ve vizi jsou obsazeny
manazerské zasady a filosofie podniku. Neznamend to pouze zamé&ieni na urcité produkty
a trhy, vize se do znacné miry tyka také lidského faktoru. Zaméstnanciim podniku musi
zprostiedkovat urcity idedl na jehoz uskute¢néni se pii své kazdodenni praci zamétuji
a dokézou se s nim ztotoznit. Jestlize vize neni schopna popsat tento ideal, ktery ma byt

pomoci CRM realizovan, stava se z ni pouze snuska hezky zné&jicich slov.
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Zakladni koncepce

V dalsi fazi nasleduje SWOT analyza, pti které jsou podchyceny vSechny relevantni vnéjsi

1 vnitini faktory. Vysledkem je zdkladni koncepce.

Poslani

Treti krok se provadi na tUrovni strategické obchodni jednotky, pficemz dochazi
k definovani jejiho poslani. V principu se jedna o stejny postup jako pii uréovani strategie
pro cely podnik s tim rozdilem, Ze tento krok je vice zaméfen na opatieni, kterd se tykaji

dané obchodni jednotky.

Obchodni strategie

Obchodni strategie je rovnéz $ir§i komplex opatieni se spolecnou hlavni myslenkou. Tato
opatfeni se vztahuji pouze na pfislusnou obchodni jednotku. V tomto kroku dochazi
ke konkrétnéjSimu definovani jejiho poslani pomoci pfislusnych néstroji. Jedna se ovSem

zatim pouze o navrh, ktery je tieba jest¢ pozdéji prezkouset v rdmci funkéni oblasti CRM.

Funkéni strategie a konsolidace

V patém kroku je tkolem manaZera CRM piezkouSet, na kolik jsou navrZzenad opatieni
prakticky pouzitelna a nakolik je tato opatieni mozné kombinovat. Pfi tom musi brat ohled

na hlavni zaméteni celého podniku. A konzultovat vysledky své prace s vedenim.

Pldanovani projektit sméiujicich k implementaci systému

V ramci tohoto kroku dochdzi k roz€lenéni potifebnych opatifeni do dil¢ich projektii
implementace a k naplanovani téchto projektt. Pti planovani spolupracuje manazer CRM
s pfisluSnym obchodnim tsekem. K zdkladnim prvkim planovani patii baliky uloh,
casovy ramec, naklady, zdroje, odpovédné osoby, metodika implementace a organizace

projektu. V tomto kroku jiz strategie dostava konkrétni podobu.
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Sestavovani rozpoctu

Sedmy a zavéreCny krok spociva ve schvaleni planu obchodni jednotkou a vedenim
a sestaveni rozpoCtu nakladl. Pfi nasledujici implementaci CRM a restrukturalizaci
podniku se z hlediska zajisténi dobrych vysledkti vhodné, aby byli manazeti, ktefi

se podileli na vytvareni strategie, pfizvani do uzsiho vedeni podniku [27].
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33 Hlavni faze projektu CRM

Vlastni zavadéni systému je vzdy otdzkou uzké spoluprace dodavatelské firmy a uzivatele.
Aby byl systém plné funkéni a spliioval pozadavky, které od néj spole¢nost ocekava, musi
probihat mezi obéma firmami Uzkd komunikace a to na vSech urovnich spolecnosti,
aby byly zaznamenany i ty nejmensi pozadavky. Pouze v takovém piipadé bude systém

zaméstnanci akceptovan a vyuzivan.

3.3.1 Analyza

Strategie CRM

Prvni faze, ve které se definuje maly pocet (maximalné¢ 5) klicovych kritérii, ukazateld,
podle kterych se bude hodnotit GspéSnost nasazeni syst¢tmu CRM. Na téchto ukazatelich
se musi shodnout vrcholové vedeni firmy. Samoziejmé by mély byt tyto ukazatele ve

shodé¢ s globalnimi zdméry firmy.

Definice nebo uprava procesii

Klicova faze, které se vyplati vénovat maximalni pozornost a Cas, procesy se musi
vypracovat do detailti a nasledn¢ zapracovat do prace jednotlivych uzivateli, aby méli
jasny piehled vSech svych povinnosti a pracovnich postupti. Kazdy krok musi byt ovéren
v praxi. Firma musi jasn¢ definovat mnozstvi a typ kontakti se zakaznikem (napf.

kontaktni centrum, navstéva obchodnika, pritbézné marketingové vyzkumy, apod.).

Definice firemnich poZadavkii

V této fazi si musi firma vyjasnit jak chce, aby jeji findlni systém vypadal a jak ma
fungovat. Definuji se zplisoby pfistupu k informacim o zdkaznikovy systém zobrazovani

apod., vSe vzdy v souladu s firemni strategii a cili.

Navrh funkcéniho ieSeni

Dodavatel systému musi mit jasno, co jsou klicové funkce, nezbytné pro Gspéch projektu.

Vypracovani navrhu fungovani systému je poslednim krokem v ramci analyzy.
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3.3.2 Implementace

Zahrnuje zavadéni vlastniho systému dodavatelem. Je to nékolikamési¢ni proces, kdy
se cely systém vytvaii a modifikuje podle konkrétnich pozadavkl a pfipominek. Vznika

tak originalni fesSeni.

Skoleni uzivatelii

Kazdy uzivatel musi dostat moznost sblizit se systémem a porozumét jeho principtim, které
se nékdy mohou ligit od zaZitych postupil. Skoleni je nejtézsi ¢asti implementace nového
systému. Dochazi ke zmén¢ mysleni lidi. Aby byl systém plné integrovan ve spolecnosti,
musi se kazdy uzivatel s novymi aplikacemi szit a systém musi praci zaméstnance

zjednodusSovat a vychazet mu vstfic.

34 Shrnuti teoretickych vychodisek

Tab. 4. Pravidla spolecnd pro vSechny CRM strategie[13]

Pravidlo Cil realizace Vysledny efekt

Sjednoceni | Jednotné informace ve | Firma pusobi navenek jako kompaktni celek,
stejny Cas smérem k |Setii ndklady na feSeni  objednavek,

zakaznikovi 1 smérem k | administrativu a omezuje vznik pohledavek

uzivateli CRM

Integrace Propojeni CRM s ERP a | Optimalni fizeni vSech podnikovych procest,
dal§imi podnikovymi | niz$i néklady na jejich obsluhu, niz$i naklady
systémy plynouci s realizace vyrobkl i sluzeb

Naplnéni Pravidelné  naplilovani | Navratnost investice do CRM, rozvoj znalostni
systému konkrétnimi | baze firmy, podpora manazerského
informacemi rozhodovéni

Segmentace | Kazdy zdkaznik  je | Maximalizace zisku z konkrétnich trznich
principidlné chapéan jako | segmentd, udrZzovani ,dojnych krav* do

samostatny trzni segment | budoucna
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Tab. 5. Dilci strategie firmy — Globdlni CRM strategie
Typ Typicka | Typicti KIli¢ k aspésné
Charakteristika
strategie | lokalita | uzivatelé realizaci
Globaln | Severni | Velké Minimum Globalni ptistup
! Amerika firmy poZadavki pro nesedi mistnimu trhu, nuti
a lokalizaci mistni pobocky nasazovat mala
nadndrodn | (jen jazykova). lokalni vylepSeni. Rozhodovaci
! Jedna globalni proces je tazen globalné
korporace, | zdkaznicka a lokalni pobocky neovliviiuji
firmy segmentace a model definici procesu a feSeni. Nékdy
stojici zacileni. Jediny mohou ovlivnit volbu
uprostied prodejni proces, integrétora a platformy.
Y ox 7adna specificka
retézce

modifikace
datového modelu
pro teritoria tykajici
se produktd,
servisu, klientu

nebo zakazniku

kromé zéakladnich

legislativnich

odlis$nosti.
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Tab. 6. Dilci strategie firmy — Lokalne uzpusobena CRM strategie [22]

_ Typicti

Typ Typicka Kli¢ k uspésné

wrivatel | Charakteristika
Strategie lokalita | Realizaci

¢
Globalni Severni | Velké Globaln¢ Lokalni adaptace
(lokélné Amerika, firmy implementovany feSeni je kli¢ k jeho
uzpusobena | Asie, a stfedné CRM lokalni akceptaci feSeni.
) Evropa | velké systém vyzaduje Dalsim dilezitym

firmy podstatné mistni

upravy, zahrnujici
procesni a workflow

modifikace,
rozdéleni prace mezi
in-a

outsourcing.

Patrné jsou rozdily

mezi

pozadavky na

charakteristiku
zékaznika, produkti,
vyuzivaji

se odlisné datové

modely.

Spolecnosti se ¢asto

rozhoduyji
pro mistni IT feSeni s
podporou casti jejich

CRM procesii.

faktorem je hladky
prubéh integrace
lokalnich a globalnich
systému, dat stejné
jako aplikaci a procest
je kli¢ovy faktor

uspéchu.
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Tab. 7. Dilci strategie firmy — Lokalni CRM strategie [22]

Typ Typickd | Typicti KIi¢ k tispésné
Charakteristika
Strategie | lokalita | uzivatelé Realizaci
Lokéalni | Evropa | Stfedné | Vyzaduje Me¢titka uspéchu lokalni strategie
. specifické CRM | budou zamétena vice na financni
velké a
malé feSeni pro kazdy | vysledky a méfeni uspésnosti
firmy lokalni trh. konkrétnich partnerti v
Zakaznicke odpovidajicich teritoriich.
stejné jako
Rozhodujici bude otevienost
produktove a flexibilita feSeni partnera
katalogy i globalni korporace.
a podplrné
databaze jsou
umistény
lokalné.
Partnerské
spole¢nosti
globalnich

korporaci budou
mit vlastni CRM

feSeni a globalni

spole¢nost bude
navrhovat
/ukladat
definovany
okruh pravidel

a rozhrani pro

jejich systémy.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CASOVY PLAN

4.1 Milniky projektu
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4.2 Harmonogram
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Obhajoba
-

Vyhodnoceni
projektu

Tvorba nové
Definovani feSeni koncepce CRM

Analyza

Konzultace s vedoucim prace a vedenim spole¢nosti

Obr.4. Harmonogram praci [zdroj: viastni zpracovani]
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5 IMPLEMENTACE CRM DO SYSTEMU SPOLECNOSTI
SEZNAM CZ

Vlastni implementace systétmi CRM ve firmé je projektové fizeno. Tento zpusob
implementace je jediny, ktery umoziiuje uplné sledovani vSech aktivit, jejich vzajemnou

koordinaci, pribéznou kontrolu a hodnoceni.

Projekt je rozdélen na ¢tyri zakladni ¢asti:

Analyticka ¢ast (popis prostiedni)

Strategie (cile, strategie, nastroje)

Realiza¢ni ¢ast (investice, zmény v prostiedi, studie proveditelnosti)

= Monitorovaci a hodnotici ¢ast (sledovani sméru, vyhodnocovani)

Protoze se jedna o dlouhodobou ¢innost v rdmci celé firmy a nyni jsme na zacatku celého

procesu, je zpracovana uvodni ¢ast projektu a nastinén mozny harmonogram realizace.

Ale tpln¢ prvnim krokem je stanovena vize. Tedy formulace takové myslenky, ktera aplné
vystihuje proces, funkci a filozofiit CRM. Je motivujici pro zaméstnance a umoziuje jim

upnout se k jasnému cili.

5.1 Vize

Veskeré firemni procesy a prace vSech zaméstnancii smétuji k lepSimu obslouzeni
zakaznika a zvySovani jeho spokojenosti. Kazdy zaméstnanec spolecnosti trvale buduje
se zakazniky vztahy, které vedou k zvySovani oboustranné ziskovosti vztahu a trvalé

prosperité firmy i zdkaznika a naplnit tak vizi:

Byt nejpopularnéjSim mistem Ceského internetu, kde uzivatelé nalézaji pomoc, feSeni

svych problémil, pouceni a zdbavu.*.
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5.2 Predstaveni spole¢nosti Seznam CZ

Firma SEZNAM CZ byla zaloZena v kvétnu 1996 s cilem provozovat stejnojmenny
katalogovy a vyhledavaci server. Zakladatel firmy a autor serveru Seznam Ivo Lukacovi¢
vyuzil svych zkuSenosti z Internetu a sluzba Seznam se v kratké dob¢ stala
nejnavitévovanéjsim WWW serverem v Cechach. Sluzba byla od pocatku vyvijena se
zamérem usnadnit uZivatelim orientaci ve stdle se rozrlstajicim objemu informaci na
Ceském Internetu. Katalog Seznamu je tvofen manualné s kontrolou obsahové a logické

spravnosti a pravni pfipustnosti zatazovanych stranek.

V dubnu roku 2000 doslo ke zméné pravni formy Seznamu a transformaci na akciovou
spole¢nost s obchodnim nazvem Seznam CZ, a.s. Minoritni podil v Seznamu.cz ziskala
firma Spray International. Ziskané investice pomohli Seznamu naplnit jeho vizi:
»BYyt nejpopuldrnéj§im mistem ceského internetu, kde uzivatelé¢ nalézaji pomoc, feSeni

svych problémi, pouceni a zdbavu.*.

V nedavné dobé doslo k vyraznym zménam v koncepci katalogu Seznamu. Katalog pfestal
byt pouze katalogem www stranek a stal se obecnéjSim katalogem, ktery tvori dvé ¢asti:
1. katalog firem a instituci, 2. katalog www stranek. Dalsi novinkou katalogu Seznam je
jeho regionalizace — umoziiuje vyhleddvat pomoci klicovych slov v jednotlivych

regionech, napt. hledat hotel v regionu Hradec Kralové.

5.3 Postaveni na trhu

Postaveni portélu (serveru) na internetovém trhu je dano statistikami:

poctem uZivateld, ktefi server navstévuji Unique Visitors (UV)
poctem zobrazenych stranek Page View (PV)

casem, ktery zde uzivatelé stravi Time Spent
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Tyto statistiky pribézné zaznamenava a vyhodnocuje subjekt - auditor, ktery kazdy mésic
poskytuje dana ¢isla. Nejvyznamnéjsim poskytovatel internetového auditu v CR je iAudit

International s.r.o0. (www.iaudit.info).

Seznam.cz je nejpouzivanéj$im serverem v CR, soucasné nejvice pouzivanym portalem

a vyhledavacem.

vvvvvv

Internetu vyhledava pravé na Seznamu.

Ceska internetova

nAantillaana

Obr. 5. Aktualni prekryv uzivatelii nejvétsich portalii [8]
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5.4  Zakladni sluzby Seznamu

Své dominantni postaveni na trhu a zajem uZivatell si firma Seznam CZ a.s. udrzuje také
diky Sirokému portfoliu produkti a sluzeb, které se snazi neustale inovovat a zkvalitiiovat.

Zde je ptehled alesponi n€kterych z nich.

Seznam Email

Sluzba, kterd uzivateli umozni zfidit si vlastni e-mailovou adresu (napfiklad
franta.novak@seznam.cz) a to o velikosti 2000 MB. E-mailovd schranka je pfistupna
prostfednictvim prohlizece, ¢i e-mailového programu (naptiklad Microsoft Outlook).
To v8e zdarma. Sluzba je navrzend tak, aby s ni dokadzal pracovat

1 Gplny zacatecnik. Schranka je chranéna anti SPAM a antivirovym filtrem.

Sweb

Sweb Light je sluzbou nabizejici svym uZivatelim prostor pro jejich WWW stranky
zdarma. Pokud se zaregistrujete na Swebu Light, pak zaroven ziskate email na Seznamu
(http://email.seznam.cz) v podobé uZivatelské jméno@seznam.cz. Uzivateli emailu

na Seznamu, automaticky konto na Swebu bez registrace.

Seznam Mapy

Sluzbu seznam Mapy uvedl ve spolupréci s firmami PJsoft a i-TOPP do provozu Seznam

zacatkem roku 1998. Sluzba Seznam Mapy, umisténd na adrese http:/www.mapy.cz/

umoziuje uzivatelim &eského Internetu vyhledavat v mapach Ceské republiky, Slovenska,
Prahy, Brna a dalsich mét CR dle zadani nazvu ulice, sidla

¢1 uzivatelem vytvoteného objektu. Mapy jsou nyni rozsifeny o funkci planovac tras.

Novinky.cz

Spolecnost  Seznam.cz, a.s. a BORGIS, as., vydavatel deniku PRAVO
se dohodly na spolupraci, spocivajici ve vydavani plnohodnotného zpravodajského
serveru na cCeském internetu. Obsah zpravodajského serveru vytvaii tym serveru
FlashNews, ktery je provozovan spolecnosti BORGIS, a.s. Dalsi zpravodajské zdroje jsou

k dispozici v zalozce ,,denni tisk*.


http://www.mapy.cz/
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Sreality.cz

Server Seznam Reality internetového portalu Seznam je jedni¢kou mezi realitnimi servery
CR. Vyznacuje se bezkonkurenénim rozsahem a aktualnosti nabidky a podle oficialniho

auditu ho navstévuje nejvic uzivatelt ¢eského internetu.

Lide.cz

Tato sluzba umoziiuje uzivatelim komunikovat v mistnostech s nejriznéjsi tematikou

a vyuzivat diskusni fora, rovnéz rozdélena dle témat.

Sport.cg

Server tematicky zaméfeny na sportovni zpravodajstvi. Sluzba umoZiuje zobrazovat

detailni statistiky sportovnich vysledkt

Seznam Auto

Vv oew

zajemclim o motorismus. Na serveru je k dispozici kategorie vénovana nakupu/prodeji
automobildl, jejich financovani a pojisténi. Dale poskytujeme informace o dopravni situaci,

cestovani do zahraniéi, o ptij¢ovani vozidel a dalsi.

Katalog

Server Seznam vznikl v roce 1996 jako prvni katalogovy server ¢eského internetu. Sluzba
byla odpocatku vyvijena se zamérem usnadnit uzivatelim orientaci ve stale
se rozrustajicim objemu informaci na Ceském internetu. Katalog Seznamu je tvofen
manualné s kontrolou obsahové a logické spravnosti a pravni piipustnosti zatfazovanych

stranek.

Zakladem katalogu Seznam je tzv. strom sekci — souhrn vSech kategorii (=sekci), které
jednotlivé popisuji jaké www stranky nebo firmy jsou v dané sekci zattidény. Napft. sekce

se jménem Jazykové kurzy dostate¢n¢ jasné vypovida o tom, jaké firmy zde nalezneme.
Rozdil mezi hleddnim v katalogu a hledanim ve fulltextu (napt. google.com)

Zakladni rozdil mezi hledanim v katalogu a hledanim pomoci fulltextu je v tom, v ¢em oba

zpusoby vyhledéavaji. Pfi hledani v katalogu se vyhledava v zaznamech katalogu, které tam
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sami aktivné vlozili majitelé www stranek ¢i firem. V piipad¢ hledani fulltextem
se vyhledava ve vsech strankéch umisténych na Internetu bez ohledu na to, zda majitelé

www stranek vlozili odkaz na svoji stranku do jakéhokoliv katalogu.

Denni navstévnost stranek seznam.cz mezirocné stoupla o 40 procent na 8§66.000 koncem
ledna 2005 E-mail si ¢te zhruba 400.000 lidi denné, celkem eviduje Seznam 2,8 milionu

aktivnich poStovnich schranek.

Uzivatelim Seznam nedavno nabidl e-mail s kapacitou 2 GB a G¢inné&jsi ochranou proti
nevyzadané posté, kterd nyni tvoii zhruba 80 procent doslych zprav. Vyvoj gigamailu stal
celkem 57 miliond korun, aktivnich je jiz 252 tisic schranek.

S vyjimkou roku 2000 je spoleCnost neustdle ziskova. Provozuje polovinu z desitky

nejnavstévovanéjsich internetovych adres, dale naptiklad novinky.cz, lide.cz ¢i sport.cz.

Tab. 8. Navstevnost sluzeb Seznam CZ a.s. [8]

Celkové . Meésicni pocet | Denni podet
- Sluzba UV za leden UV za

poradi 2005 14.2.2005
1 SEZNAM.CZ 3 248 834 879 745
3 navinky.cz 1 533 280 281 317
7 lide cz /15 33h 97 5R3
8 mapy.cz B14 D57 50 754
10 ispor.cz 539 950 48 B10
12 horoskopy.cz 509 576 131 557
17 threj.cz 290 933 14 027
18  ismobil.cz 2084 BBh 34 215
20 isreality.cz 265 175 18 772
23 isprace.SezZnam.cz 238 327 14 403
25 ighazarcz 2198745 BER14
27 igfinance.cz 200 447 B 449
3l sauto.cz 177 Ba2 o 3E9
41 sdovolena. oz 126 252 B R22
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Obr. 6. Navstévnost vybranych sluzeb Seznam CZ[8]

5.5 Analyza konkurence

Na ceského internetu existuji produkty — portaly — pro Seznam pifimo konkurenéni:

WWW.centrum.cz

Provozovatelem je spole¢nost NetCentrum, s.r.0. Centrum.cz odstartovalo v roce 1999, je

nejmladsim z ¢eskych portali.

Centrum.cz spolupracuje s firmou Internet Trading s.r.o., kterd prodava placené firemni

zapisy do katalogu Centrum a prednostni vypisy na kl. slova a v sekcich.

www.atlas.cz

Internetovy portal zalozen v roce 1997, provozovatelem je spolecnost Atlas.cz, a.s.
V prvnich fazich vyvoje spolupracoval s firmou Microsoft, tato spoluprace konci v fijnu

2001.
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Atlas.cz spolupracuje s firmou Inform Net Partners, a.s. kterd je Seznamu konkurenci v
prodeji internetovych prezentaci. Inform prodava reklamni produkty do katalogu Atlas

— prednostni vypisy na klicova slova / v sekcich.

Centrum a Atlas maji své aktivity postavené na stejném obchodnim modelu — prodeji

internetové reklamy.

Mimo Atlas a Centrum funguji v CR jesté tyto dalsi portaly:

www.quick.cz

Internetovy portal Ceského Telecomu, a.s. je v provozu jiz nékolik mésicii, své misto
na trhu si vSak vyraznym zplsobem nevydobyl. Vice nez piijmy z internetové reklamy
zajimaji Quick uzivatelé, ktefi se pomoci Quicku pfipojuji na Internet pomoci modemu
— jeho obchodni model je postaven ptfedevsim na piijmech za piipojeni. Pomoci Quicku

vyhledavaji uzivatelé vice mén¢ sporadicky.

www.volny.cz

Portal firmy Czech On Line, a.s. slouzi pfedevsim jako sluzba pro pfipojeni uzivateli
na internet pomoci modemu. Ostatné sluzby jsou doplitkové a jejich rozsah a podoba

nedosahuji urovné prednich ¢eskych portali.

www.tiscali.cg

Portal mezinarodni firmy Tiscali je Ceskou verzi portalt, ktery funguje v nékolika
evropskych zemi. Pro Tiscali je opét nejzajimavéjsi nikoli pfijem reklamni, ale piijem

z poskytovani pfipojeni a dale z internetovych feseni pro firmy.

Centrum a Atlas maji své aktivity postavené na stejném obchodnim modelu — prode;ji

internetové reklamy.

Mimo hlavni konkurenci, jako je Centrum a Atlas existuji v CR jeité tyto firmy, které
se snazi ziskat reklamni pfijmy z oblasti malych a stfednich firem. Jedna se predevsim

o poskytovatele firemnich databazi:
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www.inform.cz

Spole¢nost Inform Net Partners, s.r.o. poskytuje jiz fadu let databazi firem v tiSténé
1 elektronické podobé. Vydava Obchodni adreséat a Inform katalog, spolupracuje s portalem
Atlas, kde zobrazuje svoji firemni databazi a soucasné prodava reklamni produkty Atlasu

v katalogu.

www.edb.cz

Evropskd databanka je informacni sluzba poskytujici informace o firmach pomoci

servisniho telefonu (14 000), CD a internetu.

www.abc.cz

Abc vytvafi portal obchodnich kontaktd — v podstaté nabidek a poptavek.

www.zlatestranky.cz

Provozovatelem je spole¢nost Mediatel, a.s. — vydavatel tisténych Zlatych stranek. Diky

uzivatelské nepfivétivosti internetové verze nejsou zlatestranky.cz vyznamnou konkurenci.

Obchodnici konkurence
Internet Trading s.r.o. - www.internettrading.cz

Internet Trading na konci roku 2001 zacal budovat sit’ 50 obchodnich zastupcii s cilem
prodavat malym a stfednim firmédm internetovou reklamu. V roce 2002 zacal nabizet
internetovou reklamu v katalogu (pfednostni vypisy na klicové slova / v sekcich) na vSech
prednich ¢eskych portalech — Seznam, Atlas a Centrum. Jesté v prabéhu roku 2002 se vsak
nejvice priklani k Seznamu — stava se exkluzivnim prodejcem jako obchodni sit.
Na zacatku 2003 se Seznam rozhodl ukoncit spolupraci a vybudovat vlastni obchodni

sluzbu.

V soucasné dobé prodadva Internet Trading reklamni produkty Centrumu, idnes.cz,

lidovky.cz, quick.cz, volny.cz .


http://www.inform.cz/
http://www.edb.cz/
http://www.abc.cz/
http://www.zlatestranky.cz/
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Jedinym prostfedkem, jak bojovat s konkurenci, je nabidnout zadkaznikovi vyssi hodnotu,

neZ jakou by dostal u konkurence. Je dilleZité nalézt ty spravné hodnoty.

Existuji dvé veli€iny, které nabidku takovych hodnot ovliviiuji. Zaprvé jsou to néklady,
které musi firma vynalozit na zajisténi vyssi hodnoty pro zakaznika.. Nejsou to jen naklady
financ¢ni, ale také procesni a persondlni. Na této tirovni je tfeba hledat odpovéd’ na otazku:

Jak zvysit hodnotu pro zakaznika, aniz bychom museli zvysit cenu, nebo snizit nas zisk?

Druhou veli¢inou je hodnota vnimana zdkaznikem. VSe je zavislé na pfesném definovani
zakaznickych segmentl, znalosti jejich rozhodovaciho procesu, Zzivotnich hodnotach
a prioritach a jejich obchodni strategii atd. Ptame se: ,,Jakéd pfidand hodnota ptresvédci

zakaznika, ze stoji za to utratit vice penéz za stejny nebo podobny druh vyrobku?[23].

5.6 Personal, technologické vybaveni, obchodni procesy, data

Nejdiive je nutné kvalifikovat jednotlivé polozky a popsat soucasny stav. Jediné

tak mizeme formulovat strategii, ktera povede k plné implementaci CRM.

Spolecnost Seznam CZ a.s. je rozdélena do nékolika utvart, které se riiznou mérou podileji
na procesu obsluhy zakaznika. Od persondlu prvni linie, tedy obchodniki, pracovnic
kontaktniho centra az po technicky utvar, ktefi sice nejsou v pifimém kontaktu se

zakaznikem nicméné jejich prace piimo ovliviiuje spokojenost zakaznika.

V této roviné je nezbytné udrzet co nejvyssi prichodnost komunikacnich a informacnich
kanali a fidit je takovym zplisobem, aby mél kazdy zaméstnanec veskeré informace, které
potiebuje a jeho prace a vystup byly vtakové formé, ktera plynule ptfechazi k dalsi

procesni jednotce.

Toto je v soucasné dob¢ zabezpeceno nekolika zplisoby. Piedevsim je to po osobni strance,
tedy formou porad a Skoleni, které pribézné¢ kazdého informuji o vSech dilezitych
zménach a novinkach. Dale je to prostfednictvim internetové sité, ktera slouzi predevsim

k pfenosu administrativnich, obchodnich a transakénich informaci. Obsahuji ziva data,
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ktera jsou pro jednotlivé utvary nepostradatelna. Dtraz musi byt kladen na jejich integraci

a vzajemné propojeni.

Obsluha zakaznika probihd v n€kolika krocich, které na sebe navazuji. Budeme vychazet
z ptedpokladu, ze byl ucinén prvni kontakt. At to bylo ze strany zakaznika nebo
obchodnika, neni pro budouci proces rozhodujici. Nasledujici postup je modelovy
a nezahrnuje specifika zdkaznickych segmentl. Z hlediska vnitinich pochodii firmy je
postup vzdy stejny. Nejprve dojde k analyze zakaznikovych potfeb a stanoveni variant
idealniho feSeni. Ty jsou se zédkaznikem konzultovany a upraveny podle jeho pfipominek.
Je ucinéna cenova kalkulace v uréitém rozpéti dle trovné sluzeb, které bude zékaznik
vyzadovat. Dojde k podpisu smlouvy, kde jsou oSetfeny veskeré podminky, piipad
reklamace apod. Podle stanovenych termini je sluzba spusténa. Vlastni vztah je celou
dobu obsluhovan obchodnikem. Ten navazuje s klientem osobni vztah a dohlizi na celou
objednavku. Takto je ve stru¢nosti popsan proces obsluhy zdkaznika. Pochopitelné
je za kazdou cinnosti skryta celd fada kroki, které musi jednotlivi lidé ucinit, aby byl
zakaznik obslouzen podle jeho predstav. Dochazi k vyméné informaci prostfednictvim
konzultaci, porad, finan¢nich kalkulaci, pfedpokladaného objemu budoucich zakazek,
solventnosti zakaznika, prestize zakazky, apod. Veskeré tyto informace jsou ve spolecnosti

zpracovavany a uskute¢iiovany na zaklad€ osobniho pozadavku zékaznika.

Tab. 8. Vyvoj navstévnosti Seznam CZ [8]

Navstévnos | Seznam Homepage Seznam Seznam Email | Seznam Novinky

t Vyhledavani

tis./den (%) tis./den (%) tis./den (%)
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Leden tis./den (%)
2005 828 (+42 %) 401 (+48 %) 354 (+55 %) 307 (+73 %)
2004 585 (+41 %) 271 (+47 %) 228 (+68 %) 178 (+122 %)
2003 414 184 136 80
Tab. 9. Vyvoj navstevnosti Il [8]
NavStévnos | Seznam Katalog | Seznam Lidé | Seznam Horoskopy | Seznam Sport
¢ tis./den (%) tis./den (%) tis./den (%) tis./den (%)
Leden
2005 223 (+2 7%) 88 (+238 %) 88 54 (+64 %)
2004 176 26 0 33
2003 0 0 0 0
AN
S,EZMNH homepage
828.000
E lidi denne
5
= 55
&

Obr. 7. Unikatni uZivatele za den k 31.1.2005 [8]
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Seznam.cz pirekonal hranici 1 milionu uZivatelii za jeden den

V priibéhu psani mé diplomové prace nastala tato vyznamna udalost, kterou na tomto misté
zminim. Rozhodnym dnem se stalo pondéli 25. 4. 2005. Podle prognoéz, jenz pro firmu
Seznam CZ a.s. vytvorila spolecnost E Wizards jsme méli tuto hranici piekrocit az
na podzim tohoto roku. Upozoriiuji, Ze do navstévnosti Seznam.cz neni zapocitdvana
navstévnost Novinek.cz, Lidé.cz a dalSich desitek sluzeb. Jedna se o Cistou navstévnost

pouze téch sluzeb, které bézi na doméné seznam.cz.

Tab. 10. Navstévnost Seznam CZ dne 25.4.2005 [24]

iAudit Home | iAudit MEDIA | iAudit ISP | User settings | Logout |

COUMTRY: | 2 W IMDE®: | 011 - i&UDIT BRAMD IMDEX o Index vyjadiuje c
YALUE TYP: | Y » USER TYP: VISITORS w |DATE: |20035-04-235 E
U PER
# PMNAME 2005-04-25 TREWD GROWTH SHARE
GLOBAL CZ (ALCTI¥E UNI¥ERS) 1 543 529 +12%
1|seznam.cz 7 (27] 1011 964 +2% | 65,3%
2 novinky.cz 7 (4] 383 330 +8%  Z24.7%
& | super.cz ? [2) 174 177 +53% 11,2%
38 horoskopy.cz 7 (2] 108 258 +d4 % T.0%
3 lide.cz 7 (&) 104 219 -1% &, 7
10 sportcz 7 (3 21 599 +13%  5,9%
12 mapy.cz ? (3] 63 141 +99% 4,1 %

5.7 Vztah marketingu a Internetu

Marketing na Internetu ptedstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i podporu
marketingovych aktivit. Marketing se snazi uvést do souladu zajmy (cile) firmy, zajmy
zdkaznika a zajmy celé spoleCnosti. Aby vSak marketing skutecné¢ mohl slad’ovat zajmy
riznych skupin, musi mezi témito skupinami vytvaiet, podporovat a analyzovat silné
oboustranné informacni toky. KliCovym slovem marketingu je komunikace
(nejdalezitéjsim ale stale zlstava zakaznik). Mame na mysli obecnou komunikaci, ktera

prostupuje vSemi dil¢imi oblastmi marketingu.
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Internet usnadiiuje komunikaci mezi svymi uzivateli, jimiz je dnes velké mnozstvi lidi
nejriznéjSich profesi a zajmi. Internet a marketing spojuje podobné jako 1 jiné oblasti
lidské Cinnosti dulezité slovo komunikace. Internet nabizi vSechny moznosti jako tradi¢ni
komunikacni prostfedky, ale ¢asto mnohem efektivnéji: miizete oslovit konkrétniho
Clovéka a komunikovat snim, muzete vSak také najednou oslovit desetitisice lidi

se stejnymi zajmy (a pouze tyto lidi), kteti budou-li chtit, mohou komunikovat s vami.

5.7.1 Porovnani tradi¢nich médii s Internetem

Tab. 11. Marketing na Internetu[22]

Médium Naléhavost Nazornost Identifikace Rychlost
baleni odezvy
TV Vysoka Velmi vysoka Dobra Vysoka
Rozhlas Vysoka Nizka Velmi nizka Vysoka
Casopisy Nizka Stedni Velmi vysokd  Stiedni
Noviny Nizka Stredni Dobra Vysoka
Billboardy Velmi nizka Velmi nizka Dobra Stredni
WWW Nizka Velmi vysoka Velmi vysokd  Velmi
vysoka

Tab. 12. Marketing na Internetu II [23]

Naklady Vyrobni Penetrace
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(CPM) naklady hlavnich trhia
TV Velmi nizké Vysoké Velmi vysoka
Rozhlas Velmi nizké Nizké Velmi vysoka
Casopisy Stedni Stredni Stiredni
Noviny Nizké Stfedni Velmi vysoka
Billboardy Stredni Vysoké Vysoka
WWW Velmi nizké Nizké Vysoka

Tab. 13. Odhad objemu medidalni reklamy v CR (v mld. K¢)[23]

2004 2005 Narust %
TV 8,53 8,79 3,0 %
Press 6,60 6,67 1,0 %
Outdoor 1,55 1,55 0%
Radio 1,75 1,86 6,0 %
Internet 0,71 0,85 20 %
Others 0,09 0,09 0%
Total 19,23 19,67 2,3 %
5.7.2 Internetova reklama

Hlavnim cilem internetové reklamy stejné jako klasické reklamy je ovlivnit nakupni
rozhodovani uzivatelti. Reklama na Internetu se vSak od klasické reklamy liSi tim, Ze
je vice interaktivni. Uzivatelé si mohou kliknout na reklamni prouzek a ziskat vice
informaci o nabizeném produktu ¢i sluzbé, nebo dokonce ucinit dalsi krok a objednat

si dany produkt ¢i sluzbu. V nékterych ptipadech jde interaktivita reklamnich ploch az tak
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daleko, ze dany vyrobek lze objednat ptimo v reklamni ploSe, bez nutnosti opustit stranku,

na niz tuto reklamni plochu doty¢ny vidél.

Na Internetu mtize byt kazda ¢ast WWW stranky proménéna v reklamni plochu. Nejcastéji
se sice setkavame s reklamou ve formé reklamniho prouzku (banneru), ale jako reklama
muze slouzit i pozadi WWW stranky obsahujici slabou barvou reklamu na pozadi (obvykle
propagovanou znacku), stejné jako miize byt reklamou i libovolny odkaz na strance ¢i text,
ktery je soucdsti WWW stranky. Dalsim specifikem internetové reklamy je to, ze diky
vyspélym technologiim muze byt Iépe cilend nez klasicka reklama a ma vét§i moznosti
oslovit cilové segmenty trhu. Diky témto specifikiim internetové reklamy si marketingovi
odbornici ¢asto kladou otazku, kam piesné internetovou reklamu zatadit. VétSina z nich
se shoduje v nazoru, Ze internetova reklama se prolina s s klasickou reklamou a pfimym
marketingem (direct marketing), jak je to patrné z nasledujiciho schématu. Je schopna

oslovit velké mnozstvi lidi a pfitom velmi cilené.

F

( Tradiéni |"":1nternetovﬁ‘. Primy
\ reklama  \ reklama | marketing

Obr. 8. Internetovd reklama jako prunik klasické reklamy a primého

marketingu[22]

5.7.3 Vyhody internetové reklamy

Internetova reklama je nejen plné srovnatelnd s reklamou v klasickych médiich, ale ma

celou fadu specifik a vyhod. Ty bychom mohli shrnout do ¢tyt zakladnich bodu.
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Zacileni (targetability) — internetové technologie davaji inzerentim do rukou mocny
nastroj, ktery jim umoziluje dobte zacilit reklamni kampan a zasdhnout ptesné ty cilové
segmenty zakaznického trhu, jez potiebuji. Reklamni kampan lze pfizptisobit dle zemé,
regionu, oboru a zajmu cilovych skupin. Samoziejmosti je nastaveni reklamni kampané na
ur¢ité dny v tydnu, Casové useky béhem dne a typy operacnich systémi a prohlizeci
WWW  stranek pouzivanych uzivateli. Pro zpfesnéni miZeme déale vyuZzit databazi
e-mailovych a postovnich adres vytvofenych pro ucely piimého marketingu, jez
ve spojitosti s informacemi z Internetu dovoluji vytvofit vysoce personalizovanou a tim

také uc¢innou reklamni kampan.

Snadné méfeni reakce uzivatelli (tracking) — pfesné zacileni reklamni kampané neni
jedinou vyhodou internetové reklamy. Reklamni agentury mohou na Internetu pomérné
dobfe méfit, jak uzivatelé reaguji na dorucené reklamni sdéleni; mohou zjistit, jak reklama
ovliviiuje povédomi o znacce ¢i vlastnostech produktu a sluzeb. Naptiklad vyrobce vozii
muze analyzou pohybu uzivatell po strankéch jeho firemni prezentace zjistit, zda se lidé
zajimaji o bezpecnostni prvky vozl jeho znacky nebo zda je vice zajimaji dodatecné
komponenty vozu, jako klimatizace, radio atd. S pomoci internetové reklamy lze
jednoduse vyhodnotit poCet zobrazeni reklamy na strankéch, lze zjistit, jaké mnozstvi
uzivateld reagovalo na reklamni sd€leni tim, Ze si na n¢ kliknuli
a dostali se tak na stranky obsahujici popis produktu ¢i sluzby. Je rovnéz mozné poznat,
jaky typ operacniho systému tito uzivatelé pouzivali a ze kterého regionu na stranky
vstoupili. Dale miizeme sledovat, jaké mnozstvi z téchto uzivatelii si propagovany vyrobek

skute¢né koupilo a stali se zdkazniky firmy, jaka byla primérné velikost objednavky atd.

Dorucitelnost a flexibilita — reklamni prouzky mohou byt prostfednictvim internetovych
reklamnich systémti zobrazeny na Internetu kdykoliv, celych 24 hodin, 7 dnti v tydnu, 365
dnt  vroce. Reklama je na WWW  strankdch  zobrazovdana  neustale
a prubézné, na rozdil od médii, jako je radio a televize, kdy za ucelem pienosu reklamniho
sdéleni musi dojit ke kratkodobému preruseni vysilani a v ur€itych ¢asovych usecich dne
(v noci ¢i brzy rano) nejsou prestavky pro reklamu zafazovany vibec nebo jen minimalné.

Internet je globalni médium. Kazdé4 stranka umisténd na Internetu je okamzité¢ dostupna
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vSem uzivatelim. Lze tedy implementovat reklamni model, podle néhoz bude provozovatel
c¢eského WWW serveru pies den zafazovat reklamu pievazné pro ceské uzivatele a béhem
noci, kdy se zvysuje pocet navstévniki z jinych ¢asovych pasem (a tedy i zemi), bude jeho
reklamni systém ptedavat volnou reklamni plochu zahrani¢nim reklamnim systémim, jez
budou zahrani¢nim navstévnikiim stranek zobrazovat pro né specifickou reklamu. Dalsi
vyhodou internetové reklamy je flexibilita. Zatimco v klasickych médiich neni zcela
mozné reklamni kampan pfili§ ménit (nebo jen za cenu vysokych dodatecnych nakladul),
v piipad¢ internetové reklamy ma zadavatel k dispozici okamzité statistiky uspéSnosti své
reklamni kampan€. Pokud zjisti, Ze na pravé zobrazovany reklamni prouzek klika jen malé
mnozstvi uzivatell, mize jej dynamicky zménit a pokracovat v reklamni kampani. A
nemusi zlstat jen u vizudlni zmény reklamniho prouzku — v pievdzné vétsin¢ pripadii ma

moznost upravit dny nebo denni dobu, kdy bude reklamni prouzek zobrazovan.

Interaktivita — zfejmé hlavnim rozdilem mezi reklamou umisténou v klasickych médiich
a na internetu je interaktivita zptisobena internetovou reklamou. Jednoduchym kliknutim
(akci) na reklamni prouzek mize wuzivatel =ziskat velmi podrobné informace
o daném produktu ¢i sluzbé a v pripad¢ zdjmu dany vyrobek zakoupit (interakce) nebo se
dotazat vyrobce/prodejce na dalsi vlastnosti produktu. Pro stale vice prodejnich servert je
zajimava také postnakupni aktivita uzivatell, kteti své zkuSenosti s vyrobkem radi sdileji
s ostatnimi uZivateli internetu. Cini tak nejen proto, e zpétna reakce je prostiednictvim
internetu rychla a nenakladnd, ale predevsim v ptipadech své naprosté nespokojenosti se
sluzbami prodejce (tzv. zaporné slovo zust), ¢i naopak v pfipadech spokojenosti
s poskytovanou sluzbou/funkci vyrobku (tzv. kladné slovo =zust). Oba zplsoby
postnakupnich reakei vyuzivaji provozovatelé prodejnich servert (e-commerce serverll) na
strankach obsahujicich popis produktu. Reakce spotiebiteld je hodnoticim kritériem
a novému potencidlnimu zdkaznikovi napomdh4a v ndkupnim rozhodovanim.
Je samoziejmé, ze snahou prodejce je nashromdzdit co nejvice kladné kritiky k danému
vyrobku. Dobie zavedené reakce spottebitelli na vyrobky mohou vyvolat zajimavy efekt,
popisovany v anglické literatufe jako Postconsumption Information Symmetry Effect
Theory. Podle této teorie ovliviiuji reakce spotiebitelii rozhodovani budoucich spotiebitelil

dvéma sméry:
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Spotiebitelé se ve svém nakupnim rozhodovani nakonec rozhodnou pro drazsi
a kvalitn¢j8i vyrobek. Je totiz logické, Ze lepSi reakce spotiebitell lze ocekavat
u vyrobkt, které jsou vyrobeny z kvalitnéjSich materidli a uzivatelim nabizeji vétsi
komfort ¢i vice funkei.

Dobry ohlas na vyrobek vyvolava multiplikaéni nakupni efekt u dalSich spottebiteli.
Zvlasté spotiebitelé, ktefi se v daném oboru nepohybuji a nejsou schopni vyrobek
dostatecné ocenit vlastnim usudkem (napi. spotiebitele kupujici knihu o financnich
derivatech, o nichz toho zatim mnoho nevi), se budou na reakce ostatnich spotiebitelil
spoléhat ve vétsi mife. Prodejni server Amazon.com dovedl tento marketingovy koncept
k naprosté dokonalosti, kdyZ dal kazdému spottebiteli moznost nejen vyslovit svilj vlastni
nazor k danému vyrobku, ale jesté ,,oznamkovat™ vyrobek zddnou az péti hvézdickami dle
jeho spokojenosti. Z takto ziskanych ,,znamek* potom u dané¢ho vyrobku uvadi primérnou
znamku. Napiiklad tfi hvézdicky spotiebitelim naznacuji, Ze tento vyrobek je ziejmée
nezklame, pét hvézdi¢ek své€d¢i o vynikajicim vyrobku, naopak zZadna hvézdicka znamena

vyraznou nespokojenost zakaznikii s danym vyrobkem.

5.7.4 SWOT analyza Seznam.cz

Tab. 14. SWOT analyza[8]

Silné stranky

Znacka je nejlépe a nejdéle

etablované na ¢eském trhu
Silné obecné povédomi
Silny vyvojaisky tym
CEO je symbol tspésného

¢eského podnikéni

Prilezitosti
Vyuziti davéryhodnosti, zkuSenosti

a image spolecnosti

Vyuziti obecného dojmu:

SEZNAM = INTERNET

Vyvoj novych sluzeb s vysokou

ptidanou hodnotou

Slabé stranky

Absolutni prvenstvi nékdy ubira na
»sympatiich® médii, zv1asté

odbornych

Cesky internet neni obor

OhroZeni
Konkurenéni marketingové aktivity

Nedostate¢né odliseni od

konkurence

,,usnuti na vaviinech
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s nejsilnéjsi medidlni expozici
Relativné nizky pocet uzivateli

internetu

Kostnaténi, okoukanost, zastaralost
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Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze je tieba se ve strategii CRM zaméfit na:
= Vlastni procesy firmy
= Skoleni personalu
= Obnovu IT infrastruktury
= Segmentaci zédkaznickych skupin
= Zjednoduseni komunikace a obsluhy zédkaznika
= Integraci databdzovych systému
= Sdileni informaci uvniti firmy

Tyto okruhy ndm pomahaji urcit zékladni smér implementace CRM.

5.8 Strategie CRM spolecnosti Seznam CZ

V bieznu roku 2003 doslo k rozhodnuti, ze v ramci strategického rozvoje firmy dojde
k ptechodu firmy na aktivni integrovany syst¢tm CRM spojeny s vybudovanim nového

informacniho systému.

Strategie musi byt stadle zivd a neustale musi probihat vnitini vazby. Kazd4 zucastnéna

osoba si musi uvédomit pro¢ zrovna tak a ne jinak.
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6 VYCHODISKA PRO PROJEKT

Vyhodou spole¢nosti zalozenych na elektronickém principu prace je skutecnost, Ze pokud
dodrzi dnesni standardy budovani IS ziskaji pod elektronickou kontrolu prakticky cely
chod firmy. Na tuto strukturu by méla pfimo a automaticky navazovat i podpora webovych
rozhrani. Jak bylo popsano v ptedchozich kapitolach, nejednd se o nic jiného nez
o uhlazeny pfistup do vnitiniho informa¢niho systému pro klienty. Takové rozhrani musi
byt navic plné prizplisobeno tak, aby vyuzivalo vSech vyhod CRM, tj. automaticka
analyticka Cinnost, pfistup ke vSem pozadovanym informacim bez zasahu operatort,
sledovani vyvoje objednavek, evidence plateb, reklamace, komunikacni rozhrani
pro pifimou interakci s operatory apod. Na tyto typy informaci dale pak navazuji prostredky
pro praci s klientem, tj. marketingové nastroje irovné¢ CRM, které dale podpoti budovani

vztahu.

6.1 Postup analyzy
Spole¢nost Seznam CZ ma4 jiz zavedeny systém fizeni vztahl se zakazniky.

Proto nejdtive popisSi soucasny systém a analyzou odhalim ptipadné nedostatky. K analyze

pouziji interni dokumenty spolecnosti a informace ziskané formou konzultaci s vedenim

firmy. K analyze sou¢asného stavu pouziji nasledujici metody:

Analyzu soucasného systému Fizeni vztahu se zakazniky

Zamétim se zde na vnitini informacéni systém dle kterého se tidi proces fizeni vztahu
se zékazniky ve spoleCnosti a také na analyzu vnitinich material jako je produktové

Skoleni a dal$i materialy.
Metodu konzultaci

Kromé prostudovani internich materidli spolecnosti se budu seznamovat se situaci
ve firm¢ také formou konzultaci s vedenim firmy. Tento zpisob by mi mél pomoci
ke snaz$i a rychlejsi orientaci v problematice CRM a také se budu snazit srovnavat

soucasny stav v podniku s teoriemi, které jsem popsal v teoretické Casti prace.
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6.2  Verifikace projektového reSeni

Pti analyze soucasného stavu ve spolecnosti Seznam CZ a.s. bylo zjis§téno, ze souasné
s tim jak dochdzi k nartistu obratu firmy, roste také mnozstvi neuhrazenych objednavek

firmy. V praxi to potom znamend, Ze zhruba jeden mési¢ni obrat firmy neni v pribéhu

roku uhrazen.

Tab. 15. Rocni obrat [8]

Uhrazenost Uhrazenost
Obrat (v mil. K&.) | skute¢na poZadovana
(%) (%)
2003 267 78 % 92%
2004 553 (+115%) 85 % 92%
é ™
600
500
‘E 400
'3 m neuhrazeno
— 300
S m uhrazeno
& 200
100
0
2003 2004
Cas
- Y,

Obr. 9. Rocni obrat[8]

Jak je patrné vySe z tabulky pii tak razantnim zvySeni obratu firmy (+115%), je pozadavek
na uhrazenost objedndvek velmi podstatny. Situace v roce 2003, kdy vznikla obchodni
sluZzba ve spolecnosti byla na hodnoté 78 % uhrazenych objednavek. Po zavedeni on-line
sledovani objednavek v systému se hodnota zvysila na 85 %. Pozadavek firmy dle priméru

v obchodni sluzbé je dosahnout min. hranice 92 %. V absolutnich ¢islech to tedy znamena,
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ze kdyby se firm¢ podatilo dostat se na troven uhrazenosti 92 % jednalo by se minimalné

o ¢astku 3 000 000,- K¢, které by firma ziskala navic kazdy mésic.

6.3 Odhadovana analyza nakladi projektu

Na zéklad€ skuSenosti firmy s externimi dodavateli podobnych projekti CRM ve firmach
byly néklady na implementaci stanoveny v néasledovné vysi, kterd by neméla piesahnout

celkovou sumu 8 000 000,- K¢.

Tab. 15. Rocni obrat [zdroj: viastni zpracovani]

Polozka Cena v K¢
Naklady na vyvoj software 3 000 000,-
Nékup hardware 4 000 000,-
Zaskoleni pracovniki 300 000,-
Nékup externiho zbozi a sluzeb 700 000,-
Celkem 8 000 000,-

6.4 Zhodnoceni situace a navrhy na opatreni

Firma v soucasné dobé disponuje administracnim systémem, ktery umoziuje sledovani
objednévek, vyhodnocovani kampani a také obsahuje informace o uhrazenosti objednéavek.
Systém je pfistupny pies www rozhrani na zadklad¢ uzivatelskych prav jednotlivych
pracovnikli spolecnosti. Informace jsou vSak nedostate¢né¢ propojené a nejsou
automatizovany. Navrzenim vhodné koncepce by se dalo jednak cely proces urychlit,
ale také zefektivnit. Soucasti CRM by bylo ukladani interakci se zédkaznikem v podobé
zdznamu kazdé aktivity. Do téchto zaznaml by mély byt ukladany veskeré vystupy, které
k zédkaznikovi sméfuji stejné jako jejich odezva. V podrobné historii zprav je tak mozné
okamzit¢ dohledavat potfebné informace a z jediného pracovisté tak odbavovat piipadné
dotazy klientd. Kazdy povéfeny pracovnik ma ihned k dispozici historii vztahu, jelikoz
presné vidi, jaké informace klient obdrzel a jak na n€ bylo reagovano. Tyto informace musi

byt sbirany ze vSech komunika¢nich kanald, pocinaje zdznamem telefonniho hovoru
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a odeslanim informaci konce. Eliminuji se tak nejen komunikacni Sumy, ale také ptipadné

neshody, které by ve findle mohly poskodit klienta.

Tab. 17. Zaznam komunikace v 1S [zdroj: viastni]

Cislo | Datum | Cas | Kanal | Prac. Text Akce
12001 | 12.05.05 | 11:45 | SMS | ISO1 | VazZeny zakazniku, Vase Odpovedet
objednavka ¢. 886542 byla | Kopirovat
q
pravé predana ... Zobrazit
12534 | 17.05.05 | 09:28 | E-mail | OP11 | Subjekt: Potvrzeni ptijat¢ | Odpovédet
- objednavky ... Kopirovat
Zobrazit
12687 | 18.05.05 | 11:31 | E-mail | SKO3 | Subjekt: Odeslani Odpoveédét
R informacnich materiala Kopirovat
Zobrazit
12688 | 19.05.05 | 11:32 | SMS | SK03 | Vazeny zakazniku, Vase Odpovedet
N objednavka ¢. 886989 byla | Kopirovat
pravé predana ... Zobrazit
13488 | 27.05.05 | 14:08 | E-mail | Ext. Subjekt: reklamace Odpovédet
- Kopirovat
Zobrazit
13533 | 27.05.05 | 14:09 | E-mail | ISO1 | Subjekt: Registrace Vasi Odpoveédet
reklamace ... Kopirovat
ﬁ
Zobrazit
13558 | 27.05.05 | 15:11 | E-mail | OP09 | Subjekt: reklamace €. Odpovedet
221158 Kopirovat
q
Zobrazit

Zakaznik by mél mit uplny pfistup khistorii objednavky, tj. piistup do IS,

kde se monitoruje vyvoj objednavky pii prichodu jednotlivymi procesy. Nejen,

ze psychologicky efekt, ktery podobnd komunikace vytvari, zabrani zruseni objednavky,
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ale 1 rychld informovanost utvrdi zdkaznika vtom, Zze je mu vénovana maximalni

pozornost.

Spolec¢nost Seznam CZ se vyznacuje svou znackou, jménem a image. Nasazuje stale lepsi
a lepsi prostredky pro vytvareni dobrého povédomi o svych sluzbach a produktech.
Vybudovani znacky a klientely je Casto to jediné, co mize firma tohoto druhu vlastnit.
Vzhledem k tomu, Ze jeji zdzemi je orientovano spiSe na technologie, znacka a jeji hodnota
spolu

se zakazniky, ktefi ji znaji a svym zplsobem obklopuji, je vice neZ vyznamné aktivum

v majetku spolecnosti.

CRM jako nastroj pro praci se zdkazniky a klienty proto musi vykazovat 100 %
spolehlivost a prakticky zadnou chybovost. Jediné¢ tak mohou byt budovany piimé,

oteviené a hodnotné vztahy.

Na tyto vztahy by méla byt aplikovana image spolec¢nosti spole¢né s jejimi viditelnymi
atributy jako je znacka, barevnost a styl. Komunika¢ni procesy musi vykazovat neustalou
jednotnost. Duilezitou tlohu zde hraji také zaméstnanci spole¢nosti, ktefi musi vnimat svou
praci jako praci pro klienta, vramci jednoho celku. Maximalnim vyuZzivanim IS
a prostiedkll museji byt pripraveni obsluhovat klienta dle jeho pozadavkd v normach
stanovenych vnitinimi firemni kulturou. Pouze tak je mozné budovat loajalni spole¢nost

a loajalni zakazniky.
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6.5  Navrhovana doporuceni

Na zéklad¢ vyse uvedené analyzy a v vzhledem k ciliim které¢ byly stanoveny navrhuji tyto

doporuceni ke zlepSeni vztahu se zakazniky:

1. PIn¢ integrovat informacni systém postaveny na principu CRM dle névrhu a zajistit

technickou podporu pfi jeho vzniku.

2. Zajistit Skoleni zaméstnanct, tak aby vSichni byli sezndmeni s novymi standardy
obsluhy klienti a uméli vyuzivat vSech vyhod nového systému a byli také
dostate¢né motivovani k jeho rychlému pouZzivani.

3. Provadét zpétnou vazbu a zplsob vyhodnoceni spokojenosti klientli ve vztahu

k spole¢nosti.

4. Prevést takto ziskané a pravideln¢ aktualizované informace do praxe pro vétsi
spokojenost zdkaznika a tim také ziskat konkurenéni vyhodu pro posileni a udrzeni

pozice na trhu .



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

6.6 ZAVER

V diplomové préci jsem se zabyval fizenim vztahil se zdkazniky ve firm¢ Seznam CZ.

Hlavnim cilem prace bylo optimalizovat soucasny systém CRM tak, aby jeho funkce
spliiovaly narocné pozadavky soucasnych zikazniki a vyhovoval také potiebam

spole¢nosti.

Mym cilem bylo pokusit se navrhnout takové zmény v soucasném systému fizeni vztahi se
zakazniky, které by jednak zvysSily celkovou spokojenost klientdl, ale zaroven také
neptedstavovaly pro firmu vyraznéjSi rust ndkladd, ¢i spiSe které by vedly k vétsi
efektivnosti, usporam financnich prostredki a také k ziskdni konkuren¢ni vyhody
k posileni pozice na trhu a k dlouhodobé prosperité spolecnosti. Na tomto mist¢ mohu
konstatovat, ze toho cile bylo dosazeno navrhem konkrétniho zptsobu zefektivnéni

komunikace se zdkazniky.

V teoretické Casti prace jsem na zakladé prostudované literatury popsal cile a smysl
CRM. Definoval jsem zékladni pojmy, jednotlivé metody a postupy procesu fizeni vztahu
se zakazniky. Dale jsem urcil teoreticka vychodiska pro zpracovani analyzy a navrhu

projektu.

V praktické c¢asti diplomové prace jsem popsal souCasny stav trovné¢ CRM systému
ve spolecnosti Seznam CZ, zhodnotil jeho u¢innost na navrhl moZznosti na zlepSeni

a zefektivnéni.

V zavérecné Casti jsem zhodnotil novy systém a navrhl opatieni ktera souvisi s jeho
zavedenim. Doporuceni se tykala integrace navrhii do stavajiciho systému CRM,
pozadavkl na zaSkoleni pracovnikil, aktualizace informaci a ziskavani zpétné vazby

pro udrzeni vysokého stupné spokojenosti zakaznikl se sluzbami spole¢nosti.

Jako jeden z ¢lent tymu, ktery se svym dilem podili na uspéchu firmy Seznam CZ.
doufam, Ze se mé navrhy osvéd¢i i v praxi a budou vzaty do uvahy pfi tvorbé nové

koncepce CRM ve firmé.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM Rizeni vztahti se zakazniky.

PV Pocet zobrazenych stranek.

TS Cas straveny na daném serveru.

uv Pocet uzivatelt, ktefi server navstivili.

CEO  Chief Executive Officer
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