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Souhrn

Prace shrnuje podstatu CRM jakoZzto stratégieni vztahu se zdkaznikem, popisuje
jeho @inos a rozebird teorii vztalse zakazniky a zdkaznickérmosti. Prace se téznuje
nezbytné teorii segmentace zakaznické zakladnjitejaziti vCeské Post StZejnicast je
vénovana popisu stavajici situadé&zeni vztahu se zakaznik§eské Posty, hodnoceni

a navrzeni moznych cest k jejimu vylepSeni.

Kli éova slova

CRM; Ceskéa Posta; zakaznickérmost; segmentace

Title

CRM system and its potential within Czech Postestaterprise

Abstract

Dissertation summarizes the essence of CRM as mageaent of relation to
customer, describes its contribution and analykestheory of relations to customers and
customer loyalty. It also devotes to the necest#aagry of clustering the customer base and
its use at Czech Post. Fundamental part is dedi¢atéhe description and rating of current
situation in customer relationship management ac@zPost and proposition of possible

approaches leading to its improvement.
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UvoD

Trh poStovnich sluzeb se po celéndtswumeni. Nekteré sluzby pomalu upadaiji - lidé
i firmy stale még odesilaji klasické dopisy a misto nich vyuZivdgk&onickou poStwi
kratké textové zpravy, fing&ni transakce se namisto sloZer@k dal castji feSi gimymi
platbami internetového bankovnictvi; jiné jsou nalowve stadiu rychléhoastu — balikove
sluzby zaZivaji konjunkturu diky rozmachu interngtch obchod. A do této doby plné zém
vstupuije iCeské Posta, s.p.

Lzetici, ZeCeska Posta stoji na prahu nové etapy, velit@zitého obdobi v existenci
spole&nosti. Menici se podminky na trhu visledku vstupuCeské Republiky do Evropské
Unie, jakoZto i vyvoj postovniho trhu jako takovelsd vynutily peerod statniho podniku na
pIné¢ zakaznicky orientovanou obchodni sgolest, s¢imZ souvisi zmna organizéni
struktury i pravni podstaty firmy. Tato jisbolestiva a nakméa zngéna by néla Ceskou Postu
|épe gipravit na boj se stale sijsi konkurenci, jehoz dalSi kolarijole v roce 2013, kdy
v ramci liberalizace evropského postovniho trhursypyjimka Ceské Posty a na dosud

negistupny trzni segment zasilek do 18 &50 g se vrhnou konkurami firmy.

Kromé kvality sluzeb a jejich ceny budé pozhodovani zékaznikzda #stat uCeské
Posty¢i prejit ke konkurenci hrat roli i jejich loajalita. Bbmozna bude préwybudovani
vztahi zakaznické #nosti klicovym faktorem Osggnosti spolénosti na liberalizovaném
trhu. A pra¥ na zakaznickou g€ a fizeni vztafi s nimi se zagiuje CRM, ¢ili Customer
Relationship Management, nebosksky tizeni/sprava vztahu se zakaznikem. Jak se v této
praci dale dd&tete, filozofie CRM si klade za cil navazat vzajeénprosgsny vztah mezi
zékaznikem a firmou, tento vztah udrZet dokud bpde ok& strany (nejen ekonomicky)
piinosny. Vyvoj a Urové sowasného stavu CRM Uzce souvisi srozvojem modernich
informacnich technologii, avSak jeho principy nestoji ponaenich, svym zijsobem se jedna
spiSe o navrat k trathim hodnotam —iatelstvi, dvéie, vzajemné pomaoci.

A praw zdarazreni tchto hodnot a jejich delné prosazovani by #to napomoci
vylepsSit dosud spiSe problematickou image sSpulsti, jiz se &Si* predevSim v &ich
verejnosti, ale i mnohych firem. Stiznosti na kvaluzeb i pistupu k zakaznikn prsi ze
vSech stran a pouha #Zma pravni formy a organiZai struktury podniku jist diametralg
nezneéni pohled zakaznik Ze si Ceska Posta svych zakaziibpravdu vazi musi firma



dokéazat pedevsim svyméiny. Nakolik se tak &e a jak by se dala situace jesylepsit bude
jednim z cilovych zji&ni této prace. Déle se pokusi zodgdit nakolik by situaci pomohla
adaptace CRM systému a celé souvisejici filosafapor&i nékolik softwarovychieSeni
CRM, které by nily odpovidat narokm Ceské Posty a uvede mozna Uskali implementace

v podminkaclCP.



1 Charakteristika CRM systému jako aktivniho piistupu

k zakaznikam

1. 1 Definice CRM

Jak jiz bylo reteno v lvodu, pojem CRM znamena Customer Relatipnshi
ManagementCasto byva chybhpiekladan jakaRizeni vztah se zakazniky, coZ v3ak neni
zcela pesné. Z anglického originédlu je zjevné, Ze nejdeztah se zakazniky, ale se
zakaznikem. CRM se nesnafispbit na masy zakaznikjak je tomu tteba u reklamnich
kampani, nybrz se snazi vytitoa udrzet vztah se zcela individualnim zakaznikem
samozejmé, ze pro zjednoduSeni celého procesu ze sfiramy dochazi k dleni zakaznik
do skupin se stejnymii podobnymi rysy — tomu s&ka shlukovani zakaznik ¢ili Client
clustering.

,CRM nepredstavuje Zadnou novou filozofii ve vztahu k zakkiam, Zadnou vyzvu
k zavedeni fevratné a vséesSici informani technologie, nevola po zZmach v zakladnim
nasnmérovani zamistnané@ a neni ani novou metodou tzv. Stihlého managem@&gise lze
fici, Ze se jedna o komplexni metodiku vy®@ vhodnych a ekonomicky pragmych vztah
se zakazniky silazem na cilenou kvalifikaci personalu s vyuzitimetod socialni
psychologie, integraci a dalSi ra&ii stavajicich technologii a také na spravné sasmani

obchodnich procésa vymsnu hodnot mezi organizaci a zakaznikém.*

Jednim z klfovych atributi spravného CRM je komplexnost. V sagné dob je
béZzné, Ze odéeni prodeje, marketingtii sluzeb jednaji se zakaznikem ek, zatimco
zékaznici vyzaduji komplexnitigtup @i identifikaci a eliminaci #iznych problém a obtizi,
které mohou nastat. Cely tento proces komunikamsakce na danou situaci by diky CRM
mel dojit optimalizace a celkového zefektém ku prosgchu jak zakaznika, tak i firmy.
Komunikace by rmia probihat na zakaznikem vybraném komukikien kanalu a v jim
zvolenénxase, pokud mozno libovolném.

DalSim ginosem CRM je sh a distribuce informaci o jednotlivych zakaznicikteré
by jednak ndly firm¢ (potazmo jednotlivym oddienim) pomoci zlepSit kvalitu nabizenych

produkti a sluzeb, maximaizjednoduSit komunikaci se zakazniky a usnadnityahfit

Y WESSLING, HarryAktivni vztah k zakazniin pomoci CRM: strategie, praktickéildady a scénée, Str. 16
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feSeni nastalych situaci, a jednak zakamnikposkytnout maximalni komforttipjednéni
s firmou a dodat jim pocitidezitosti.

1. 2 CRM - podstata, p‘inos a konkurence

Jak jiz vyplynulo z pedchozich odstaug CRM neni Zadnym tajemnym, ale prdzdnym
pojmem, abstraktni pseudmeckou teorii, ani kouzelnou kré&kou lakajici zakazniky
a jejich uspory. Jedna se o komplexeseni kladouci si na jedné sttara cil vytvaeni
a udrZeni oboustraarprosgsného vztahu zakaznika s podnikem, na &tdaohé propojeni
internich oddleni podniku ke zvySeni efektivity jejich pracé komunikaci se zdkaznikem.

Dle Wesslinga jsour¢mi hlavnimi prvky CRM lidé, procesy a technolodiistuje
mezi nimi bezprogedni souvislost a dojalije jectvrty prvek:?

1. lidé (lidsky kapital, zakaznici);

2. obchodni procesy (zatfeni, prolinani);

3. technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ust&gn
4. obsahy (data, obsah).

Vyznam a del tchto étyf prvka spaiva v komplexnim pohledu na CRM, nikoli
v detailnim zandeni na vyznam jednotlivych prikV minulosti byl kladen draz gedevsim
na implementaci inforntmich technologii typu front-office (Sales Force émfation —
automatizace prodeje, call centraediska sluzeb). Tato filozofie vedladike krachu celého
projektu, nebo finesla di¢i usgch ve forng celérady izolovanychieSeni bez vzdjemného
propojeni. Komplexni pohled na celou problematikdnjak zajiSuje, Ze dojde ke spojeni
diléich vylepSeni a ke vzniku integrovaného celopodréko ieSeni, ale navic zatuje
cilenou kvalifikaci personalu a nasrmavani obchodnich processmérem ke zvySovani
hodnot a dosaZeni zisku. Pokud vSak nebudeme tespektuto filozofii, mize dojit
k zakonzervovani negativ, které jsme &ihtpomoci CRM odstranit. Neptelsky
a nepehledrt navrzena faktura nebo zakazniclketimize totiz vyrazg snizit spokojenost

navzdory sofistikovanému CRM systému.

Obtize @i naphovani této filozofie prameniifedevSim z toho, Ze se nastroje CRM
obvykle neplanuji centr&npro cely podnik v samostatném &btihi, nybrz ¢asgji si

jednotlivd oddleni vytv&eji nastroje vlastni.Casto jsou takovéto jednotlivé néstroje

2 WESSLING, HarryAktivni vztah k zakazniin pomoci CRM: strategie, praktickéldady a scénée, Str. 16
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povaZzovany za celé CRM, nicm&tomu tak neni. Tyto nastroje jsou zpravidla &spaEné
a mohou existovat paraléln klicem je ¢innost &chto néstraj propojit a vzajemé

optimalizovat.

Hlavnim cilem CRM neni udrZeni a zvySovani staiajimbratu, to je pouzeripos
dany jeho usgsnym vyuzivanim. Hlavni vyhody implementace a vyaai CRM pro podnik
jsou tyto:*

1. Bezproblémovy pribéh obchodnich proceé

Pouziti CRM vede k omezenitpahi a probléni pii zpracovani obchodnich prodes

v marketingu, odbytu a sluzbach, i mezntto Useky. Mvodem je existence jednotné

databaze informaci o zakaznicich. CRM spojuje sthi@arketingu, odbytu a sluzeb
pomoci no¥ koncipovanych procésa @islusnych informeénich technologii. Uzitek
piitom nevyplyva primaré z pouzité technologie, nybrziguevSim z fislusnych
proces a z uzivatal, ktefi stouto technologii pracuji. Technologie je zdeolv
nastroje, ktery musi bytiigpisobovan mnicim se pozadavikn. Praktické vyuziti
filozofie CRM vede k omezeni obchodnich pracesa ty prvky, které jsou pro
zékaznika finosem. To vedeifmo k zestihleni a zefektigni t€chto proces. DalSim
pozitivnim efektem je pokles nakkadna fizeni proces smefujicich k ziskavani
zékaznik a vytv&eni vzajemnych vazeb. Také zde je pokles ndklpozitivnim

acinkem, nikoli cilem.
2. Vice individualnich kontakti se zakazniky

Dosazeni vysokého ptu kontakfi se zakazniky nebo potencialnimi zakazniky neni
velky problém. Lze toho dosahnout s vyuZitim klegah prostedki marketingové
komunikace, jako je ndpreklama v rozhlase, tiskéi televizi. Zasadni vyzvou je
vytvorit z této masy kontakt individualni vztahy, které povedou kgznému
uspokojeni pozadavkkazdého konkrétniho zakaznika, ba dokoncéekgnani jeho
oc¢ekavani. S vyuzitim nastiojCRM, jako jsou call center, prodej po telefonu,
automatizace prodeje, individuaini webové stranleba e-marketing, je mozné
premenit anonymni masové kontakty na individualni vztaleyzakazniky. Bez CRM
neni mozné individuatnvychazet vsic velkému mnozstvi zakaziila vyuzit data
ziskana v pibéhu Zivotniho cyklu zdkaznika k individualnimgelu. Také zde ma
piinos CRM dva z&kladni aspekty: za prvé je to kaddibntakt a za druhé mnoZstvi

3 WESSLING, HarryAktivni vztah k zakazniin pomoci CRM: strategie, praktickéldady a scénge, Str. 60
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vztahi se zakazniky. Odbyt je s vyuzitim CRM schopen nédac¢ase obslouZzit jest
vice zakaznik. Totéz plati i pro sluzby.

3. Viceéasu na zédkaznika

Vice ¢asu na zakaznika neznamena as@rpatu zangstnané@ pracujicich na
uspokojeni vSechipni zakaznika, spiSe jde o dosaz@siovych Uspor ve stavajicich
podminkach. Diky CRM je moZzné investovss ziskany zefektivmim piibéhu
procesi do nafistu kvality vztali se zakazniky. Tyka se to zvi&a&tdbytu, nebt ten
by se mdl vénovat spiSe zakaznikn nez vyizovani administrativy spojené
s prodejem. Vztahy jsou zalozeny na zésauit na sebecas”. Kdo si na vztah
nedokdZe udlat ¢as, ten jej také neitie Uspsnt udrZzovat.Cas ziskany zavedenim
nové koncepce fibéhu proceé a implementaci fjislusné technologie e byt
investovan fimo do vztahu se zakaznikem. Ukolem managementterj® ¢as
organizovat. Nejedna se vSaiitpm o klasicky postup. Podle starych zasad byarisk
¢asu navic vedlo okaméitke sniZzeni p&iu zangstnand. Z hlediska CRM by vSak
tento krok nevedl k avizovanému zlepSeni vitad zakazniky, které se projeustem

obratu a zisku.
4. OdliSeni se od konkurence

Implementaci CRM je mozné se odliSit od konkurenmoeha' podnik pouzivajici
CRM ma lepsi vztahy se svymi zakazniky nez podkiéry CRM nevyuzivd. CRM
piitom neznamena jen pouziti rozsahlych softwarowvyaliki v podnicich operujicich
na masovych trzich. CRM i@dstavuje také filozofii pouZzitelnou stéjndolkie
i v malych a seednich firmach. Také zde je moZzné pomoci CRM dasdtrwyrazného
zlepSeni vztalnse zakazniky, a tim se odliSit od konkurence. Masné dobje CRM
pongrné novou zalezitosti a v plném rozsahu jej vyuzivingroé¢ malo podnik.
Zpravidla také zatim neni vyuzivan cely potenci® MG ale jedna se &Sinou o
izolovanaieSeni ve form call center, e-servisu nebo automatizace prodegnotliva
dil¢i reSeni obvykle také zatim nejsou navzajemésiada peva zakotvena jakou
souwast celkové strategické koncepce. To je dalSiwodem, pré se v sob
komplexni a dsledné vyuzivani CRM stale skryva dostatepotencial k odliSeni se

od konkurence. Tento potencial zatfeka na své plné vyuziti.
5. VylepSeni image
Podniky vyuZzivajici CRM maji dobrou image z pohladyokojovani individualnich

poZzadavk. To vede ke spudti procesu ustni propagandy a vynikajici servis

-11 -



s excelentnim poradenstvim budou chtit vyuZivaal§idosoby. Podnik, ktery se ke
svym zakaznikm chova loajalé a najde si naicas, byva odrmén divérou. Tato
duvéra je z hlediska dlouhodobého vztahu se zakaznigenmjSi nez kratkodob
orientované uvazovani z#&mené na st obratu. Image u zékazihikkteré vyplyva
z vyuzivani CRM, je moZné vyuzZit k osvobozeni pkdniod cenovych tlak
a k ziskani suverenityfipvytvareni vlastni cenové politiky.

6. Pristup k informacim v redlném¢ase

Pribéhy vSech procéssouvisejicich s ekonomikou podniku se v dnedné daustale
zrychluji, a gistup k informacim v realnégase je proto pro management podminkou
pieziti. Informace se mohou tykat gho kazdodennich prodgjreakci zdkaznik na
sluzby podniku, vysledksnad o ziskani novych zakaziikyuZziti personalizovanych
webovych stranek, @tu a obsahu wejnych aktivit odbytu nebo servisu,
vyhodnocovéni anket atd. Diky CRM m& managemenbytpdnarketing i servis
neustéale k dispozici vSechny informaceipbhé kiizeni kazdodenniho obchodovani.
Cim drive jsou data k dispozici, tim rychlejitche management reagovat naéayina
trhu. CRM gedstavuje revoluci v controllingu a sdileni infohav oblasti
front-office, tedy pimo na rozhrani mezi podnikem a zakaznikem. BeZiicORM
nemiZze podnik reagovat na 2my trhu tak rychle, jak by bylo zagebi pro zaji&ni
pozZadovaneho obratu a zisku. Pomoci CRM je moZaé wdhalit vS8echny vzajeran
souvisejici diskontinuity. To umeéije jednak was na tyto problémy reagovat,

a krome toho vznikd moznost podobnym nesrovnalostéadghazet.
7. Spolehlivé a rychlé gredpowedi

CRM umo#uje vSem pracovnikm odbytu, vedoucim pracovnich skupin i vedeni
podniku ziskat jedinym stisknutim ¢&igka spolehlivou fedpowd dalSiho vyvoje.
Jakoukoli zménu systému ihned zaznamena a vSem ogréim pracovnikm
poskytne pislusné informace. Podle autorizacdsfusného pracovnika jsou mozné
podrobné nebo celkové rghledy. Pevé definovana pravidla pro stanoveni
pravdépodobnosti prodeje do z&i@ miry eliminuji riziko chybného odhadu. Diky
CRM ma management neustaléispup k aktualnim vysledikn kazdodenni prace
odbytu.

8. Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami
Pouzitim CRM stoupé uroxiekomunikace mezi odbytem, marketingem a sluzbami.

Bylo by ovSem chybné vychazet #egpokladu, Ze ke zlepSeni komunikace mezi

-12 -



témito Useky dojde po zavedeni CRM automaticky. Zejné této oblasti je zapeti
odvést pi implementaci CRM solidni praci ip Skoleni persondlu,tizeni
transformé&nich proceg a vytv@&eni novych obchodnich prodese Zetelem na
prislusné pracovniky. Jestlize jéntto aspektm wvénovana dostat®a pozornost,
mohou byt zbieny staré bariéry mezi odbytem a marketingem aczapmova plodna
spoluprace. Spoluprace, kterd neni zaloZzena nacdaha pevnych pravidlech, nybrz
na vzajemném vyuzivani vyhod vyplyvajicich z CRMitarl vyhody speivaji nag.

v pristupu do spolné databaze zahrnujici cely Zivotni cyklus zakazntensni
zékaznik provadné marketingem e byt zakladem ugpné prace odbytu. Znalosti
0 zakaznicich ziskan&ipodbytu produki Ize naopak vyuZit ip planovani dalSich
individualnich marketingovych akci. V oblasti CRMIop ruku vruce zejména
marketing a odbyt. Pokud jde o cile, ngm jiZ mezi ¢mito dwma Useky existovat
Zzadny rozdil. Oba ziskaji pomoci CRM vybornou ppzioz se bezpro&dre odrazi
v celkovém usgchu podniku.

9. Narust efektivity tymové spoluprace

Zavedenim procésa technologii spojenych s CRM prudce i&té efektivita prace
uvnitt jednotlivych tymii. Jakmile do marketingu dorazi prvni reakce na gema
dotaznik, jsou ziskané informace okamtdispozici v odbytu, kde jsou vyuZityip
planovani dalSich prodejnich akci. Pracovnik zteid pro styk s viejnosti vyviji
specialni reSeni pro zakazniky, kie na dotaznik zareagovali, a z&tnanec
provozniho oddeni odbytu jiz mezitim sbira informace o dalSicdntaktech, aby je
kolegovi z oddleni pro styk s viejnosti mohl co nejive poskytnout. CRM vede
k masivnimu urychleni gbéhu obchodnich procés a tim gispiva k naiistu

efektivity.
10. Rast motivace pracovniki

Diky CRM zisk&va podnik oproti konkurencétgi adernou silu a pracovnici mohou
upustit od jinak obvyklého papirovani a neustaladresilani e-mail. Marketing ma

v rekordreé kratkémcase k dispozici informace o tom, jaka dpaf je teba provest
pro zajiséni usgchu. Odbyt je ve své kazdodenni praci optimalninisapem
podporovan a neni zatizen administrativou. Servés kdispozici informace o
zékaznicich, které mu umiadi udrZzovat vysokou kvalitu sluzeb. Zastnanédm je
rovnéz pomoci technologii a prodesyplyvajici z implementace CRM poskytovana

odpovidajici podporaip jejich kazdodenni prace, takZze je prace vic bawmto
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zpusobem CRM fispiva ke zvySovani spokojenosti zssmand, coz se v konsmém
efektu odrazi v nizké fluktuaci. i€lpokladem je ovSem komplexnifigrava
zanestnan@ na zavedeni CRM. Pouha implementad¢isipSnych technologii neni
zdaleka dostaljici. Vzhledem k motivaci pracovnik je zavedeni technologii

spojenych s CRM nutnou, ovSem nikoli pa@sijici podminkou.

CRM znamena téZ vyhodu v trznim baii fichto druzich konkurence:

1. Konkurence v oblasti volnych financi na ndkup —néoffinance jsou towasti
piijmu zakaznik, kterd dosud nebyla ¢gna k financovani konkrétni transakce,
konkuruji si tak libovolné produkty. Vyhoda CRM $pea na existujicich vztazich

se zékazniky.

2. Konkurence v oblastieSeni probléiin — konkurence firemieSicich problémy
zékaznik s nejazrejSimi produkty a sluzbami. V tomtotipad je vyhodou

znalost zakaznika vytvaeni intenzivnich vztah

3. Konkurence v oblasti image — semipdirmy nabizejici produkty se stejnou nebo
podobnou image, metodika CRM pak této image spol&ti musi byt
prizptisobena.

4. Konkurence v oblasti zboZi a sluzeb — vyuZziti CRdM@h4 odlisit firmu a jeji
produkty od jinych produkits podobnymi parametry.

5. Konkurence v oblasti Zgobu prodeje — prodejni koncepce, kteraijedpttem
konkurence, je wena kombinaci pouzitych obchodnich a komukikeh kanat,

které spadaji do kompetence CRM.

1. 3 Vztah se zakaznikem

Pras je pro podniky vztah se zakaznikem taikedity? Zakaznik znamena pro podnik
odbyt pro jejich produktyili priliv finanénich prostedki jako trzeb za tyto transakce.de@o
zékaznik a jejich ochota utricet svéijny za produkty dané firmy tedyipo ovliviiuje jeji
hospodésky vysledek, tedy usph na trhu. Je tedy logické, Ze se podniky snagikati
a udrzet pokud mozno co né&fSi paet zakaznik s ohledem na objem produkce. Ziskani

nového zékaznika jeétkrat drazsi nez udrzeni stavajiciho, stedhi se na zintenzivwmi

* WESSLING, HarryAktivni vztah k zakazniin pomoci CRM: strategie, praktickéldady a scéné, Str. 37
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a prohloubeni vztahse stavajicimi zakazniky je tedy nutnym krokemské&eni naklail
a maximalizaci zisku. Popiesto firmy investuji horentni sumy do reklamnichmkani?
Jednak kuli neutuchajici snaze ziskat co nggi trzni podil (oslovit nové zakaznikyiip
nasyceni trhu igtahnout zékazniky od konkurence, vyrovnat odchékhzniki), neustéle
expandovat (v ramci svého trhu nebo vstupem ddjirgegmentu) a pi@he podpdit svou
image (reklama je jednou z forem komunikace se zdkg, uvadi znéku do po¥domosti
a buduje tvafirmy k zadkaznikovi). Reklamou jec¢inén prvni krok @i vytvoieni vztahu se

zakaznikem.

1.3.1 Zivotni cyklus zakaznika

Vztah k zakaznikovi prochazi zpravidlékolika fazemi (viz Obrazek. 1).

Obrazek ¢é.1: Faze vztahu se zdkaznikem

7 N7 [T

voimani hodnot >> navazani l-:untﬂlcm>> rozvo] vztahu >

/1 P LT /6 /2

Z_/ z 2/ Z_/
> Lkonsohdace >> upadek vztahu >> ulzonéen >

Zdroj: WESSLING, HarryAktivni vztah k zakaznikn pomoci CRM: strategie, praktické

priklady a scénée

Rizeni vztalh se zakazniky zén& vytvdenim image u potencidlnich zéakaznik
Iniciativa @i navazovani kontaktu vychazi vzdy ze strany paglnik nasledujici fazi dochazi
k dalSimu rozvoji vztahu a jeho konsolidaci. \ilpihu rozvijeni vztath dochazi obvykle
k vyraznému ndistu hodnoty vztalnna obou stranéch. V této fazi Ize najit #&§v potencidl.
Aby k néfistu hodnoty vztah skut&né doslo, musi firmy souidit vice zdraj na fazi

rozvijeni nezli na fazi zrodu.
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Pokud nema vztah pro zakaznika nebo pro podnikstajici hodnotu, nasleduje jeho
Upadek a ukateni. Ukorteni vztahu miZze byt iniciovano ze strany zakaznika, ktefggpane
mit zajem o dalSi vygmu hodnot s podnikem, nebo ze strany podniku, paakdznik neni
perspektivni, ngfinasi podniku zisk a jeho ztrata neznamena zadt# dany. Vztahy se
zékazniky by nest byt udrzovany za kazdou cenu. &ma zakaznické zakladny neni sama o
sok¥ Spatnd. Firmy péebuji hledat nové zékazniky, které povzbudi jejicdtklavani
a rozvoj. Na druhou stranu je hledani novych zalkdiznakladné. Elegantni ukdeni vztahu
vyZzaduje poctivé vyhodnocenfivbdu skoeni a zvladnuti setkani a dalSighnosti, které

s ukorgenim souvisi.

Vysledek vztahu je definovan jako rozdil mezi néklaa uzitkem. Tyto terminy je
tteba chapat z hlediska socidlni psychologie, a hiknlekonomického hlediska.
Pravdpodobnost, Ze vztahigtane zachovan, je velmi vysoka, pokud ma vztattipoi

vysledek.
Zasadyizeni vztak se zakazniky®

« Ustrednim pojmem v Gvahach o vztahu se zakaznikemtjgieni hodnoty. Cilertizeni
vztahi se zakazniky neni maximalni zvySovani trzeb zqdohych nakum, nybrz
vytvoieni trvalého vztahu se zakaznikem.¢Bkrany by se #y ve svych postupech co

nejvice gizpusobit, aby se hodnota vytiegda na obou stranach.

* Na produkt se musi pohlizet jako na proces. Protykiml byt povazovan za entitu,

Vv jejimz ramci dochazi k vyémé mezi firmou a zéakaznikem.

* Spol&nost mize vytv&et solidni vztahy se zékazniky zaegpokladu, Ze igme
odpowdnost za rozvojéchto vztali a nabidne zakaznikn moZznosti k vytvéeni vlastni

hodnoty.

Zakaznik Bhem svého Zivotniho cyklu kontaktuje nign¢jSimi zpisoby podnik.
V jednotlivych kontaktnich mistech zanechavdedité informace, které jsou nezbytné pro
udrZzeni a rozvijeni vztah Hlavnim Ukolem je nashrom&dd vSech cennych informaci do
jedné databaze a zafit pristupu k informacim tam, kde je to zafedti. Pro Us§gné
zavedeni CRM je nutné vytiib novou organizéni jednotku zodpoiddnou za zaji®hi
negetrzitého sledu interakci, jejich planovani, kohtra tizeni. Pojem interakce ma hlubSi
vyznam nez jen ve smyslu komunikace. KomudiiKgporoces se omezuje pouze na ¥gm

informaci, kdezto § interakci dochazi kvygné ekonomickych hodnot, k ¥jsleni

® STORBACKA, Kaj; LEHTINEN, Jarmo RRizeni vztahu se zakazniky: Customer Relationshimgeanent
Str. 16-17
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uzitetnosti. Interakce u CRM znamend propojeni marketimgibytu a sluzeb s ohledem na

Zivotni cyklus zakaznika.

V rdmci zivotniho cyklu zakaznika se vyskytuji dpevky s klicovym vyznamem:
prijeti role zakaznika a setrvani v této roli. Prgpatobnost pjeti role zéakaznika je zavisla
na prospchu, ktery tato roleifmasi po odéteni naklad vzniklych jejim gevzetim. Naklady
neznamenaji pouze vlastni cenu, ale také vynalazsihina vyhledavani informaci ¢asu
potrebného k cestza nakupem. Jestlize konkuéen nabidka vykazuje vyhodj$i poner
nakladi a prosgchu, Fijme dana osoba roli zakaznika u konkur@nfirmy. Podnik musi
zajistit nizké naklady nejen pro potencialni zaklagnale i pro zakazniky sdasné, aby byli
ochotni setrvat ve sve roli.

Néklady a prosch hodnoti zakaznici weyrech srovnavacich hladinach:

e Porovnani s dosavadnimi vysledky - zakaznik pore&naysledek vztahu K firth
s vynaloZzenymi naklady a dosazenym peokem. Jestlize se tento pé&mvyrazreji
zhorsi, roste prawgodobnost, Ze zakaznik odmitne dalSi setrvaniowtditu dané firmy.

* Porovnani s vysledkysekavanymi v budoucnu - poglem pro vytvéeni vazby je pro

zakaznika prosjgh atekavany v budoucnu.

» Porovnani s vysledky zékaziiikonkurence — bezprdstdni srovnani naklddna pdizeni

vyrobku nebo sluzby se zakazniky konkurence.

e Porovnani s alternativnimi rolemi — je-li alternaii nabidka konkuremich podniki
atraktivni, nize zakaznik svou soasnou roli bez velkych ztrat opustit &jmout ji u
konkurence. Ne vzdy je ale konkuden podnik schopen ihned nabidnout stejné sluzby,

jako dosavadni firma, jelikoZ nema dostatek infachtadaném zakaznikovi.
Z pohledu podniku je progpnost vztahu gfena hodnotou zakazrikktera je ukena femi
faktory:
* Doba trvani vztahu
* Paiet zAkaznik

* Prosgsnost zdkaznik

s s

Tento zmsob fihlizi k Zivotnimu cyklu zékaznika, k pronikani th prostednictvim
raznych obchodnich kandéla k ekonomickym principm. Celkova hodnota zakaziiknize

byt odpovidajicim zgsobem zvySovana regulacéchto # faktom, pokud se podnik

® WESSLING, HarryAktivni vztah k zakazniin pomoci CRM: strategie, praktickéldady a scénée, Str. 49
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koncentruje na progpné zakazniky, vyuziva jejich Zivotni cyklus a it jejich zakladnu,
a naopak snizuje get nerentabilnich zakazriik

1.3.2 Strategie vztahi se zakazniky
Strategie vztal se zakazniky ma ztay vyznam pro dlouhodoby Gsgh firmy.

Strategie si klade za cil zvySovat hodnotu vztaHivem rozvoje strategii vztahse zvySuje
konkurergni schopnost. Aby spalaost mohla zvolit vhodnou strategii, musidst, jak
vypada hodnototvorny proces zakaznika, aby tentdndtotvorny proces podfita.
Spol&nost by ndla byt také schopna ¢it, kolik strategii vztah se zakazniky pt¢buje
vytvorit. Pro WtSinu spolénosti by bylo uzitené mit vice nez jednu strategiiii Rytvoreni
pouze jedné strategie pro vSechny zakazniky &pos uvazuje, jako by obsluhovala
pramérného zékaznika, ktery prakticky ani neexistujemTdochazi ktomu, Zetast
zékaznické zakladny tento proces nedoceni a bumlespzbyteiné komplikovany. Na druhé
strar¢, skuténé¢ hodnotné vztahy budotizeny procesem, ktery je vzhledem k nedostatku
zdroja prilis Stihly.

Z pohledu pozadavkna gizpusobeni rozéluji Storbacka a Lehtinen strategie vatah

se zakazniky dditzakladnich kategorif:

» Strategie sponky — sepnuti: Zdkaznik se adaptupgat@esy spokmosti

» Strategie zdrhovadla — propojeni: Zakaznik i firpii@ptsobuji své procesy tak, aby do
sebe zapadly. Cilem je, aby se ze vztahu Wlpunepotebnécinnosti a byla zajigha
kompatibilita jednani. Tato strategie vyZaduje tlodobou spolupraci, v jejimz {dehu
jsou procesy obou zastrénych stran systematicky analyzovany, aby se adetamces
mohla neustale zlepSovat.

» Strategie suchého zipu —fipknuti: Spolénost izpisobi své procesy prodes
zakaznika. Zakaznik nemusi investates ani Usili do zemy viastnich procés

Obrazeke. 2 zachycuje jednotlivé strategie a pwmazajemného fizpasobeni se zakaznika

a spolénosti.

"STORBACKA, Kaj; LEHTINEN, Jarmo RRizeni vztahu se zakazniky: Customer Relationshimgeanent
Str. 102
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Obrazek ¢. 2: Strategie vztahu se zakazniky

STRATEGIE . STRATEGIE ; STRATEGIE
SEFNUTI p FROPOJENI . PRIMEINUTI

zakazuk se piizpisobi

spolednost se pizpisabi

Zdroj: STORBACKA, Kaj; LEHTINEN, Jarmo RRizeni vztahu se zakazniky: Customer

Relationship management

1.3.3 Zakaznicka vérnost

e

Ziskani ¥rnych zakaznik musi byt jednim z nejdezit¢jSich cili firmy v rdmci trvale
udrziteIného rozvoje. Stabilni zdkaznicka zaklagnhlavnim pedpokladem udrZeni trzeb na
neklesajici arovni. Jak jiz téZz byk@teno, ziskani nového zdkaznika gtkpat drazsi, nez
udrZeni stavajiciho. Spokojeni i nespokojeni zakazéz ve svem okoli daji podniku
pozitivni, resp. negativni reklamu. Vysledky vyzkiuamerické organizace TARP (Technical
Assistance Research Programs, Inc.édé¢ké programy technické pomoci) hévo tom, Ze
pramérny zakaznik, ktery # s firmou potizefekne o tom 9 az 10 lidemiimact procent
Z t&ch lidi, kteti méli s néjakou firmou problémy, sdi tuto zkuSenost nejmér20 lidem. Tato
reklama od Ust k Us&tn mize zn&n¢ ovlivnit vérnost zakaznik vaci dané firngé. Na druhou
stranu zakaznik, ktery naopakélns nejakou firmou pozitivni zkuSenost, nebo jehoz st&no
byla kladre vyiizena,iekne to tem az pti lidem. Z uvedeného vyplyva, Ze k vyrovnéni
dusledku jedné negativni zkuSenosti jsou zagduitti az étyti zkuSenosti pozitivni.

Richard F. Gerson, autor knihy Beyond Customer i8erKeeping Customers For
Life (Sluzks, které trvale udrzi zakaznik§yvrdi: ,Podniky, které poskytuji vynikajici sluzpy
mohou mit vySSi ceny, mohou dosahovat vySSichaziskySovat sij podil na trhu a mit
zé&kazniky ochotné zaplatit za jejich zbozi vic prdiky svym dobrym sluzbédm. Je dokazéno,
Ze mizete v piméru o 6 procent né zvysSit swij podil na trhu pouze tim, Ze budete

8 GERSON, Richard FBeyond Customer Service: Keeping Customers For Life
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poskytovat dobré sluzby a tim uspokojite zakazrikydrzite si je.“ Navic podle vyzkdm
poradenské sluzby Bain and Copany zvySeni miryamdrzakaznik o 2 procenta ma stejny
vliv na zisky jako sniZeni naklad 10 procent® Je tedy patrné, pége zakaznicka &nost
dulezita: udrzeni zakaznikpiimo ovliviiuje zisky firmy.

Pét predpoklad vzniku zakaznickédrnosti:

» Vet zakaznikovi

* Vychazet zdkaznikovi vidt

* Napravit chybu, kdyZ k ni dojde

» Vazit si zakaznika

* Iniciativné zakaznikovi poméahat

1.3.4 Strategie udrzeni zdkaznika

Externi zakaznici jsou lidé, Kiekupuji vyrobky a sluzby firmy, tedy lidé, Kiegpifimo
ovliviuji hlavré zdroj ziski. Vedle externich zakazrikma firma obvykle také interni
zakazniky, tedy za#stnance, ktié jsou vramci provazanosti pracovnich prdces/nitt
podniku bezprosgedre zavisli na¢innosti jinych zamstnand. ,Vysledky vyzkunt ukazuiji,
Ze zmisob, jakym se v organizaci zachazi s internimi zaiky, nakonec w@uje i zpisob
jednani se zékazniky externimi® KdyZ kazdyclen retizu zakaznik-dodavatel poskytuje
kvalitni vyrobky a sluzby a navic se debstara o zakazniky, je&téi nadje, Zze pozadavky
externich zakaznik budou splany. Je mnohem sna&8i vypestovat ¥rné zakazniky
VvV organizaci, v niz se interni zakaznici podpoaukide se o &istaraji. Kazdy zagstnanec je
souwastirettzce, aniz by pSel do styku se zakaznikemjbe ovlivnit v konéném disledku
zachazeni se zadkaznikem (dominovy efekt). Vedethiiga by toto ndlo mit na Zeteli, a pi
budovani prograin zakaznické &nosti dbat i na zachazeni se zamanci a kontrolovat
jejich vzdjemnou kooperaci.

Zasady dlouhodobého vztahu se zakaznikem
1. Pravidelna a tvivd komunikace — se zakazniky je nutno komunikaatsobem,
ktery je @inuti zpozorgt a reagovat, nejvhodj osobré a po telefonu pravidedn

Tento postu pomaha zjistit dosud skryté malé problékiv, neZz se z nich stanou

problémy velké.

® OWENS, C. — DRISCOLL, L. — BOHN, ESmart Selling, Business We8kd August 1992, Str. 46-48
1 GLANZ, Barbara A.Jak ziskat &né zakaznikyStr. 24
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2. Zaruka kvality sluzeb — tyto zaruky davaji zakamowiknajevo, Ze organizace si je tak
jista svymi zakladnimi sluzbami atgobem jejich dodani, Ze je ochotna dat se svym
zakaznikem vyzkouSet. Zaruka kvality sluzeb nesgjidvoselstvi, jednak strem
k zdkaznikm a jednak srem k zamistnandém.

3. Odneny zacasté nakupy — zvlastni prémie nejlepSim zakdanikrmy, tm, ktei
hodre kupuji jeji produkty nebo vyuzivaji jeji sluzby.

4. Zvlastni sluzby — zakaznickowmost pomahaji upéwvat také sluzby aranzované
tak, aby je mensi segmenty zakazZngocitovaly jako sluzby osobni, nebo dokonce
sluzby zcela individualni. Tim ma kazda skupina azdtki pocit, Ze je #co
zvlastniho, protoze firma bere v Gvahu jeji spedipbteby.

5. Vychova zékaznik — vyuka a vycvik, tedy lepSi informovanost. Zakiazrbudou

pySni na své znalosti a budou Sppdat, Ze jsoudto vic nez druzi.

6. Partnerstvi — zakaznici Zadaji trvalejSi vztahye Ljg vytvdit sdilenim zdraj
a zkuSenosti bez ohledu na to, zda jim chce firéeca prodat, ale spiSe proto, Ze chce

byt tou nejlepSi moznou firmou.

7. Rozhovory s odchazejicimi zdkazniky — jednak psobnim jednani €mito
zakazniky existuje moznost je znovu ziskat, a jedraskytuji dilezité informace o
castech obchodovani, které je nutno zlepSit, pogkyieocenitelny pohledlovéka
mimo podnik. Co zfisobilo odchod &kterého jednotlivce, d¥e zgisobit i odchod
mnoha jinych, jedna se tedy o signalasné vystrahy — pdit se od &ch, ktei
odchézeji, protakini, a vyuzit tyto informace ke zdokonaleni vliaginnosti.

8. Neobvyklé znovuziskani — schopnostiasit zakaznikovy problémy a chyby firmy
Sikovnym jednanim rize ¢asto gekonat jakoukoli nespokojenost zakaznikaidané

firmé.

1.3.5 Zakladni a zakaznické sluzby

Zakladni sluzby jsou takové produkty a sluzby, &térma (nebo pracovni tym)
poskytuji zakaznikm v oboru svého podnikani a jez tvaaklad existence firmy, be#chto

sluzeb by ztratila smysl.
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Zakladni sluzby charakterizuji tytéi prvky:
» Kvalita produktu nebo sluzby
e Cena produktu nebo sluzby
» Dodavka produktu nebo sluzby

Zakaznické sluzby oproti tomurgdstavuji systém dodani produktu nebo sluzby —
zpisob, jak se se zdkaznikem jedrddim obchodni transakce. Zahrnuiji jak lidi,ikige na
nich podileji, tak pouzité postupy (metody, praktikpisoby prace).

Zakaznické sluzby zahrnuityti véci, které zakaznik vyzadujé*

1. Pratelské, pdivé sluzby: zakaznici chji byt obsluhovani zdvdle a uctiw. Chgji mit
pocit, Ze oni jsouweziti.

2. Pruznost: zakaznici aht, aby se systém fizpasobil jim a jejich individualnim
pottebam. Nechi slySet, Zze to nejde. Giji, abyste nasli zjsob, jak jim dat to, co
potrebuji nebo chi.

3. VyieSeni jeho problému: zakaznici ght aby jejich problém vkeSil hned prvni
pracovnik, se kterymifjdou do styku, a ne vedouci netatlitel.

4. Napravu: kdyz organizace nebo zsmtmanec uéali chybu, zakaznik pozaduje, aby se
mu omluvili, chybu napravili, utlali néco navic a jegtmu poskytli gjakou vyhodu.

Chce, aby se vSe kidilo rychle a k jeho spokojenosti.

Uved'me tel' do souvislosti zakladni a zdkaznické sluzby s kadom zédkaznické
vérnosti. Zakladni sluzby jsou to, co zakaznigkévaji, tudiz je obvykle nehodnoti Iépe nez
neutralié. Jedna se o povinnost, nutnost, nezbytnost. Rrolléstava ve chvili, kdy jsou
takové sluzby na nedostate Grovni. Firma, ktera ma zakladni sluzby na nktaiazakladni
sluzby, se na trhu moc dlouho neudrzi. AvSak i kayobky a sluzby éekavani zakaznitk
odpovidaiji, jsou to pouze zékladni sluzby a ty sasmgost zakaznik zajistit nemohou. K&

k zdkaznikow vérnosti gredstavuji zékaznické sluzby.éélem zakladnich sluzeb je splnit

zakaznikova &ekavani, cilem zakaznickych sluzeb je ale zakazmilaekavani pekonat.

o

X GLANZ, Barbara A.Jak ziskat &né zakaznikyStr. 36
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Obrazek €. 3: Stupnice zakaznické ¥rnosti

Stupnice zakaznické vérnosti

Spokojeny
Altivné Velmi LIime
nest'astny nespokojeny nespokojeny Potégeny Stastmyv Madseny
-3 -2 -1 1 2 3
0

Zdroj: GLANZ, Barbara A.Jak ziskat &né zakazniky

Tento model velmi dale znazaiuje skuténost, Ze pouhé uspokojovani zakaznili
nest&i. Z modelu je ¥ejmé, Ze spokojeny zdkaznik je ve skntesti neutralnim zdkaznikem.
VétSina takovych tichych zakazriikeni ani spokojena, ani nadSena, je pouze neutRdl
praw do stedu stupnice a mohou st&julokre firmu opustit, jako ustat. Ziskani jejich
vérnosti je kltem k aspchu v oblasti sluzeb. Takze aby si firma vyilaovérné zakazniky,
zan®iuje se nikoli na ty spokojené, ale na zakaznikgsthé nebo nadSené, a to tim
zpisobem, Ze pro&wytvoii mimaradné zakaznické sluzby.

Dukaz dileZitosti zakaznickych sluZzeb sppea ve vysledcich vyzkumu, kterika, Ze
2/3 zakaznik od firmy odchéazi, patvadz se jim nelibi netaost rekterych zamistnand.
Ziskani nového zakaznika jéitpm pstkrat drazsi nez udrZeni stavajiciffoUvazeni celkové
hodnoty zakaznik by mel odradit vedouciho pracovnika od potioeani malych

z&kaznickych stiznosti.

Karl Albrecht popsal ve své knize At America’s Seev (O americkych sluzbach) sedm
hicha sluzeb:'®

Apatie prodavai
Odbyvani zakaznik
Chlad

R

Blahosklonnost

2 rizné zdroje
13 ALBRECHT, Karl, At America’s Service
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5. Robotismus
6. Nad‘azenost organizaihoifadu nad spokojenost zakaznika

7. Vymluvy

1. 4 CRM - technologie

Na tomto mist je tteba pedevSim zminit, Ze vyuZziti technologii znamena @RM
pouze prosedek. Mnoho firem si stale mysli, Ze zakoupeninti@anim CRM softwaru se
automaticky stavaji podnikem glnkontrolujicim vztahy se zakazniky. Nicrnéeriato
domreénka je zcela mylna. Vyvoj technologii vSak Zn&napomohl rozvoji moznosti CRM,
a vzhledem kizjmé nekoné€nému technickému vyvoji Izetekavat, Zze podiliznych druli

informatnich systém v kazdé oblastiizeni podnik bude dale vAistat.

1.4.1 Architektura, funkcionalita

V informatnich systémech a technologiich se architektura ipauk vyjadeni
z&kladniho konceptuiznych oblasti jejichieSeni, resp. vyj&dni pohled na jejichteSeni.
RozliSuji se tyto zakladni architektury:

» Architektura informé&nich sluzeb — struktura poskytovanych sluzeb &hejizajemnych
vztahi; sleduji se nap informani sluzby internim pracovnikn nebo externim
zékaznikm a partneim, jejich obsahova naplobchodni podminky, organiaa zajiseni
apod.

» Aplika¢ni architektura informaniho systému —fedstavuje fehled aplikaci a uloh, jejich

uspdadani a zékladni vztahy.

» Architektura technologickd — reprezentuje usgldni Sirokého spektra inforgmdch
a komunik&nich technologii, tj. softwarovych a technickyclogifedki.

» Architekturatizeni IS/ICT — definuje jednotlivé oblagizeni IS/ICT a jejich vzajemné

vztahy.
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Z pohledu CRM je podstatna aplikd architektura, ktera nejlépe vystihuje souvislost

a vazby jednotlivych aplikaci. Aplikai architektura CRM mafit zakladni ¢asti, a to
oper&ni, analytickou a kooperativni, jak ilustruje naékslgci obrazek.

Obrazek ¢. 4. Aplika éni architektura CRM

— — — — — — — — — o — e e e m— e e e S — m—

Kolaborativni

CRM

- - _——H Automatisace markntingovych procesd ' i o ;

Rlzani | ; s perativn
‘ bonbsht |} e CRM

Automatizace servisnich sludeh

Zakaznicks zakladni T Automatizevand markatingewd aktivity | Anabvtickd
data, demograficka il nalytic
sk, produldows | | A2 chovin modelarhni Automatizovand pradajn akivity | ;:"E'IG::; c;tu

partielie, finance, A agaring z8kazn
servisni pozadavky Automatizowand sarvisnl akinity |

Zdroj: CRM — studie proveditelnosti 1.1deska Posta, s.p.

Operaéni ¢ast aplikaéni architektury CRM je zangiena na automatizaci idzeni
zakladnich podnikovych proadegykajicich se marketingu, obchodu a servisnizinosti.
Primarnim Ukolem je zaji&i co nejetsSi efektivnosti existujicich prociesKonkrétni uteni
tohoto softwaru je zavislé na charakteru firmy,r&tgej vyuziva.Radime sem nasledujici
aplikace Front-Office, vyuzivané&ifkontaktu se zakaznikem:

e Podpora prodejnich aktivit SFA (Sales Force Autdomat— nastrojefizeni kontaki,
podpora prodejnfinnosti

» Podpora marketingovych aktivit EMA (Enterprise Metikg Automation) — segmentace,
vytvareni marketingového planu, sledovani vyznamnych etheith gipadi, analyzy
trendi
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* Podpora servisnich aktivit CSS (Customer Serviog Suopport) — organizace servisu,

podpora servisnich zadahu zakaznika, informace o produktech a jejich ofchy

integrace s obchodnimi a marketingovymi aplikacemi

BlizSi pohled na technologie a funkcionalitu jedivgth aplikaci ginasi nasledujici

piehledné tabulky:

Tabulka ¢. 1. Technologie a funkcionalita SFA

Kli ¢ové technologie SFA

Skupiny funkcionalityfazené k aplikacim SFA

* Synchronizace dat

Mobilni technologie

Bezdratovy internet

Rizeni obchodnihoifpadu

Konfiguratory, zadavani objednavek

Rizeni kontaki se zakazniky (profily, historie)

Rizeni filezitosti

Rizeni prodeje (f®dpowdi obratu, analyza aizeni prodeje

v ramci obchodniho stylu

Generovani nabidek

Cenové nabidky, objednavky

Vykazy obchodnéinnosti

Koucéovani obchodnilk

Metriky obchodniinnosti

Alokace teritorii a obchodnika jeji uprava podle obchodni
vysledki

\J

Zdroj: Wedbush Morgan Securities, 2001
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Tabulka €. 2: Technologie a funkcionalita SFA

Kli ¢ové technologie EMA

Skupiny funkcionalityfazené k aplikacim EMA

* Analytické metody
» Datové sklady

* Knowledge management

Vytvoreni a planovani kampani

Ohlé&Seni a start kampani

Nastroje na monitorovani fdsehu kampani

CIl (Customer Intelligence)

Extrakce a podjrné funkce analyzy Cl

Generovani potencialnich zakazhijejich sledovani

Ptimy marketing zaloZzeny na povoleni cilovych zakkni

Rizeni gedpowdi

Segmentace a integrace kampani

Encyklopedie produkta sluzeb pro web

Workflow

Zdroj: Wedbush Morgan Securities, 2001

Tabulka ¢. 3: Technologie a funkcionalita CSS

Kli ¢ové technologie CSS

Skupiny funkcionality¥azené k aplikacim CSS

* Mobilni telefonie

» Bezdratovy internet

Dostupnost nadhradnich dlil

Rezervace nahradnichil

Kalend& preventivnich servisnich prohlidek

Sdileni informaci v realnékase

Dispeterské plany nasazeni servisnich pracovnik

Zdroj: Wedbush Morgan Securities, 2001

Dulezitou komponentou opefiai ¢asti CRM je i podpora integrace s aplikacemi Back-

Office, nap. s aplikaci ERP (Enterprise Resource Planning).
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V analytické ¢asti CRM se vyuzivaji data tykajici se zakazni& data ziskana ze
sledovani procés jednotlivych systérin v opera&ni ¢asti CRM. Zakladnim ig@dpokladem
aspsného vyuziti &chto dat protizeni a podporu procgsCRM a celé organizace je
centralizace informaci o zékaznicich. Data jsoded#@s analyzovana a dale zpracovavana
a uspdadavana. Na zakladvysledki analyz informaci o zdékaznicich jsou vyidy
zakaznické profily a data jsou naslédagregovana. Charakteéchto analyz a zjsob
uspdadani dat je zavislyfpdevSim na charakteru firmy a na zvolenémisppu hodnoceni
CRM procefl. Vyuziva dataminingovych a dalSich analytickyclstr@i, které mohou dale
slouzit také k modelovani chovani zakaznik

Kooperativni ¢ast CRM realizuje vlastni obsluhu komunik@ich a distribtnich
kanali pro styk se zdkaznikem. EHasemieSeni pro call centra, automatizované zpracovani
e-mailu a webové&eSeni. Zdrojem dat jiz nejsou pouze prashikdatabaze zakladnich
informatnich systém, ale celdrada dalSich zdrdj jakou jsou nap informace z webovych
aplikaci, z podnikovych port&l kontaktnich center pro obsluhu zakaznitarketingovych
prizkumi apod. Nové technologie neustaliégnaSi dalSi moznosti komunikace a distribuce
zbozi a sluzeb, proto je geba pijimat nové trendy v oblasti IS.

1.4.2 Business Intelligence

Vv s

Pro jes¢ efektivrejSi vyuZziti dat nashroma#dych v CRM se&asto vyuziva propojeni
se systémem Business Intelligence (dale jen Bl)zKkfatce se jedna o sadu pragesplikaci
a technologii, jejichz cilem jecinné¢ a (teln¢ podporovat rozhodovaci procesy ve &rm
Konkrétre podporuje analytické a planovaginnosti organizace, které jsou postaveny na
principech multidimenzionalnich pohliedna podnikova data. Aplikace Bl pokryvaji
analytické a planovaci funkcestginy oblasti podnikovehaizeni (tj. marketing, obchod,

prodej, controllingfizeni lidskych zdrdj, majetku, logistiky, ...).

Podle ¢asopisu Computerworld* jeden z mnoha praktickychiiposi provazanosti
systénii CRM a BI spdiva nagiklad uz jen ve skute¢ komplexni podpie zakaznickych
center. Stalo se n#glad nutnym, aby vedle kontakts klientem uskuta¢nych
prostednictvim centra byla v systému zaznamenavana dak& data, umaijici hlubSi
segmentaci zakazniknebo teba informace o tom, Kieklienti byli v rdmci ugité kampas

osloveni, jak reagovali atd. Zaravee stalo nezbytnym, aby bylo do CRM systému moZzZno

14 CABELA, Miroslav. Mate systém CRM? Nebo jen drahou kartotélanine] Computerworld 33/2001[cit.
2008-05-09]. Dostupny na WWW: <http://archiv.cormgmworld.cz/>
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propojit i informace z jinych systéim Operator call centra néglad miZze potebovat vidt
Gdaje o klientovi z oblasti é@tnictvi a transalnich systém (nesplacené faktury, platebni
moralku v minulosti, objednané sluzby, n&s§ené servisni pozadavky apod.). Takove
pozadavky kladou nesrovnatélivySSi naroky nez d&Zné operativhi CRM, iedevsSim na
kvalitu integrace jednotlivych systéimna genosy, standardizaci a transformaci datchto
systénti do centralni databaze a pochopitata kapacitu této databaze.

A praw proto jsou datové sklady zakladem Bl.¢imji se proto vytv&t a vyuzivat
specializované dimenzionalni datové sklady, do ai¢gou ukldddna agregovana data,
uspdadana do vhodné struktury pro jednotlivé analyzyL ppumpy pro plgni datového
skladu a transformaci dat, nastroje pro OLAP analgzdata mining. Existencechto
technologii a jejich integrace s dosavadnimi nfisteoiizeni vztaki s klienty umoznila dalSi
kvalitativni posun v oblasti CRM, a to k CRM anaitemu.

Kontaktni a operativni slozky CRM poskytly spoustt o klientovi, o historii jeho
chovani, pozadovanych produktech apod. Samotnéages&chto informaci vSak nevedla k
priliSnému porozurni zakaznikovi, a tim padem ani k moznosti tvorividualni na miru
Sité nabidky produkta sluzeb. Tuto oblast dokazala uspokojiesit az zcela nova oblast
produkti orientovanych na zakazniky: specialni nastrojamalyzu klientskych dat, hledani
vzormi a trend v chovani klieni a jejich gedvidanim. Bez mozZnosti analyzy je CRM
pouze nastrojem pro &ohromného mnozstvi Gdgjjez se vSak daleitis nevyuzivaji. Mezi
dulezité ginosy komplexniho analytického CRM fiaschopnost modelovani a&ealvidani
chovani konkrétniho zakaznika #znych situacich. Analytické nastroje se vyuZivafiro
vyhodnocovani efektivnosti jednotlivych marketingoki kampani, kontaktnich kabal
obchodnich a podpnych proces, pobaek apod. DalSi oblasti jejich vyuziti je tzv. crtedi
risk management neboli odhaleni rizikovych kliergii poskytovani Gvra na zaklad
rozpoznani takovych Klieit a jejich gifazeni do fislusné skupiny. Sada takovych
analytickych aplikaci je vystéma kolem Usedniho zédkaznického datového skladu. Kazda z
téchto aplikaci mé v zédkaznickém datovéem skladu ottfagici roznér, hierarchii a ukazatele.
Jejich optimalni navrh je Kovy pro usgSnou implementaci CRM, protoZze pokud je
sebelepsi obchodni model implementovan z techrekégo hlediska neefektign mohou
béZzné analytické dotazy trvat hodiny i dny dnos takovéhdeSeni je mizivy. K analyze dat
se pouzivaji metody ze statistiky, &é inteligence, teorie informaci a pod&bn
jako jsou Kklasifikace, shlukova analyza, as&gciapravidla, logicka a linearni regrese,

rozhodovaci stromy nebo neuronové.sit
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Konkrétni gredstavu o pozici Bl v moderni spéitmsti 1ze ziskat ndjklad z tohoto

schématu vypracovaného proigtty gimo Ceské Posty.

Obrazek ¢. 5: Postaveni Bl v moderni spoknosti

Postaveni Business Intelligence v moderni spoleénosti
GR Vedeni CP  vedenijednotlivych usekd | | |
Business Intelligence, strategicky IS b
“ gence, gicky - |
(EIS, datove sklady, dala marts, reporting) : :
m o
m =) P " —_— m i ¥
=|x Rizeni provozu, = = D=
] 4% 3 = | Rizeni marketingu, et
a logistiky Lo L !
o = planovani kapacit | & 3 obchodu N
o = =" o=}
i o g B |
I o g z & O A>T
B = = A N
@ g A TE = | & |
= Rizeni zdroju; g;ﬁ Rizeni ekonomiky, | 2 '
5 majetek, Oéetnictvi, nakupu, Lo
2. personal, controllingu Lo
& doprava © i i
- = Rizeni vztaht s dodavateli -> |
= a ostatnimi partnery B L
E Ostatni partnefi , statni sprava .

Zdroj: Business Intelligencefoha, Ceska Posta s.p.
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2 Segmentace zakaznika jeji vyuZziti v ramci CP, s.p.

Client clustersgili skupiny zakaznil, se skladaji z vice zékaziijkkteré jsou si dle
uréitych vyznamnych znakpodobné. Tyto skupiny (shluky) zdkazinike zavéeji z prostého
duvodu — nabidka musi reflektovat konkrétniipbly zakaznik, ale CRM nelze uSit na miru
kazdému jednotlivému zakaznikovi. Shlukovani tediyngsi jistou miru zjednoduSentip
zachovani znamého pizpasobeni patebam &chto zakaznickych skupin. Znalost vlastnich
zakaznik (alespa prostednictvim segmefl) umoziuje efektivigji stanovovat obchodni
i marketingové strategie,igsrEji cilit produkty a s nimi souvisejici sluzby, cq#imo
prispiva k zakaznické spokojenosti, tedy lepSim kpbdgskym vysledkm firmy.

2. 1 Teorie segmentace

Neexistuje univerzalni navod na to, jak a podle/gakkritérii segmentovat zakazniky,

a to ani v ramci stejné oblasti podnikanicé&hi segmentaich kritérii i nalezeni strategie

vaci jednotlivym segmeriim je cenné know-how spdieosti, které pro ni five znamenat

vyznamnou konkuremi vyhodu. Segmentovat lze i na zaklgédnoduchych statickych
kritérii/atributi zakaznika, takovy postup je vSak jiz vicetheastaraly. Nové segmerita
modely jsou zaloZzeny na vicero&gmém dynamickém fiistupu. Zakladnim kritériem se
stavaji poteby zdkaznika a komplexni charakteristiky jeho émbv(identifikace profilu
zakaznik). Obeck miZzeme vlastnosti zakaznika, podle kterych Ize setpuat) rozdlit na
tyto skupiny:

» sociodemografické atributy — nappohlavi, ¥k, vzdilani, ale i kulturni tradice,
mimopracovni zajmy;

e vzorce sotiasného chovani — ,behavioralni* atributy, f&ad frekvence nakupu,
platebni moralka, pidy a objemy pouzivanych produka sluzeb, vyuzivané komunikd
kanaly, rozloZeni ndkugobjen v ¢ase, nejvyssi, nejnizsi atpnérné hodnoty nakupci
transakci;

» predikce budouciho chovani a feli — napiklad pravépodobnost nakupu &ité sluzby,

odchodu ke konkurenci, rizika zproriey;

* vynos ze vztahu se zakaznikem (profitabilita zakedn— a to bd’ realizovany, nebo

ocekavany.
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Jednotlivé atributy Ize navic vzajegnkombinovat a tim vice konkretizovat skupinu
zakaznik. Podle toho, jak sloZzita kritéria jsou definovapeo z&azeni zakaznik do
jednotlivych segmeiit budou pateba fizr¢ sofistikované nastroje a metody pro vilastni
roztazeni. Segmentace zaloZzena nac¢asmych nebo minulych hodnotach uvedenych
charakteristik mze byt provagha pomoci jednoduchych filiaich i statistickych metod, ke
stanoveni potencialni hodnoty zakaznika, tedy dskgni jeho mozného budoucih&msu,

a k predikci jeho budouciho chovani uz je nutnézjtaofistikovagjsi prediktivni analytické
modely. Tyto modely vyuZivaji statistické metodyetody dolovani dat (data mining)
a untlé inteligence a analyzuji mnoziny o desitk&tistovkach atribut. Existuji i metody
podporujici vyhledavani charakteristik, které lzevawovat za ktové pro vytvdeni

segmentu.

Zakladni princip pro efektivni nasazeni segmentaékaznik do fungovani

spolenosti Ize shrnout kufkladu schématem na nasledujicim obrazku.

Obrazek €. 6: Schéma postupu segmentace

Discover

Improve Commit

Assess ' Create

Zdroj: Zpravodajsky portalasopis IT Systemsyww.systemonline.cz

» Porozundni zakaznikm (Discover) — zahrnuje znalost trhu, znalastkavani zakaznik
schopnost odhalit kritické aspekty pro segmentovkaznik, schopnost vyhodnotit
konkurenceschopnost a schopnositistrategické segmenty.

e Zavazani se (Commit) — definovani strategie prorgegy, gipravu odpovidajici nabidky
a obsluhy, vytvéeni podpory strategie v organizaci a internich @sech, definovani
klicovych ukazatél a metrik pro vyhodnocovani. &at, respektive velikost, vyslednych
segment musi byt konfrontovana s redlnosti strategie, cktemi¢i jednotlivym
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segmenim spolé€nost chce uplabvat. Je #ejmé, Ze nelze vytida segment VIP
zakaznik tak veliky, Ze nebude mozné pokryt zamysSlenouegiaindividualni obsluhy

personalem, ktery je k dispozici.

» Zavedeni (Create) — vytieni interni kultury orientované na zakaznika, immmeataci
infrastruktury a procesrealizujicich strategii arpdevsim vlastni interakci se zakaznikem

tak, Ze je vytvéena hodnota na obou stranach.

* Vyhodnocovani (Assess) — &binformaci relevantnich pro vyhodnocovaniciftek
a ukazatel ve vztahu k zavedenym proées, organizaci i strategii. Na zakkadpitné
vazby od zédkaznikjsou zji¥ovany rozdily ve vzajemnychtekavanich.

» ZlepSovani (Improve) — navrh 2Zm nutnych pro zmirni ¢i odstragni zjiS€nych
rozdili, ale i predikci dalSiho vyvoje peb zakaznik. Zmény se mohou tykat

libovolného aspektu celého proceséetve redefinice segmeta Upravy strategie.

V bézné praxi se jako zakladni charakteristika pro sagati nejastji vyuziva
objem zakazek. Na tuto charakteristiku pak obvylde@azuje pet¥ni stupnice, podle ni se
pak v prvnitadé zakaznicitadi do skupiny ziskovych nebo neziskovych. DélengZno je
¢lenit nagiklad podle &chto kritérii:

1. zd&kaznici s kladnou nebo zapornou bilanci plateb;
. zakaznici s vysokymi nebo nizkymi obraty;
. zakaznici s vysokymi nebo nizkymi naklady na prddeggtribuci);

2

3

4. zé&kaznici s malymi nebo vysokymi néroky;

5. zdakaznici s vysokou nebo nizkou bonitou (statigtitckhodnocenim);
6

. statistické portfolio: vzorni a konjunkturalni zakéci, zakaznicicerpajici rezervy

a rezignujici zakaznici

7. apod.

Podobnych roz&eni Ize vytvdit nesp@et. Rozhodujici je vSakeéténi do vyznamné
(horni) a marginalni urown Zaneieni se na zakazniky z horni aréyop zékaznici) je vSak
chybné. Velky zisk totiz slibuji i zakaznici stjna okrajové urovni. Za jejich ziskanim stoji
pouziti vhodnych nastrdjCRM. Tyto pak nizeme snaze tit, zname-li typické chovani
dané skupiny zdkaznikna kterou se chce spéimst zaniit.
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Na zaklad poZadavk zakaznik na sluzby je Izedit do tichto skupin®®

Ottovi normalni zakaznici — vyhledavaji zakladniizely (Zadné nadstandardy, pouze
minimum inovaci), nevyzaduji individualnfiptup
Spolehlivi zdkaznici — vyhledavaji ty sluzby, kteedjiz v minulosti ossdcily, a kterym

mohou divérovat. Pati spiSe do horni Uro¥nale nejsou ochotni platit vysoké ceny.

Inteligentni superzakaznici —¢ekavaji stale nové a nové sluzby na nejvysSi drovni
Pristup k Emto zakaznikm vyZaduje soustavnou inovaci nasirdcRM a perfektni

interakci. Tito zdkaznici jsou ovSem ochotni za tsfuzby Stdie platit.

Tenderni zakaznici — sice c§jt nové a nové sluzby, ale jiz z& mehodlaji platit tak
dohre, jako gedchozi skupina. Spokoji se vSak s mensim rozs&twmno sluzeb, protoze

maji zejména zajem udrzet krok s vyvojovymi trefjoipto tendeéni).

Z&kaznici typu ,ja chci taky" (,me-too" zékaznicH jsou ke vSem inovacim CRM
nastrofi nejprve nedvéiivi. Vyckavaji az do doby, kdy u¢koho jiného uvidi, Ze to
funguje a sluzbu si Zada stale vice lidi. Potomilajdto, co jiz udlali vSichni jejich

pratelé a znami. \Wkavaji také na dostatee snizeni ceny noveé sluzby.

Exkluzivni superzakaznici — kladouirdz naridce vyuzivané sluzby a jsou ochotni za n
platit vysokou cenu. Ve fingnim poradenstvi davajirgdnost osobnimu kontaktueunl

nowjSimi moznostmi bankovnich webovych operaci, kigoé @gistupné vsem.

Speciélni zakaznici — vyhledavaji sluzby, které&skému Zivotu nijak zvlaSnepotebuiji,
ale geesto jim musi byt k dispozici. @as se informuji na webové sluzby a radi za n

plati. Jedna se o sluzby s velmi nizkou poptavkou.

Zakaznici ,v pravu“ — radi by dali najevo, jak saimi dolie zachazi. Nabizené sluzby
srovnavaji sietimi stranami a vykladaji je jako své pradasto vyzaduji sluzby, které by
zaujaly jejich okoli. Maji tedy demonstrd charakter. Fma souvislost s programy
poskytovatel, ktei svym postavenim cjt zarwit lepsi kvalitu svych sluzeb, zde
neexistuje. Pro Zazeni zakaznika do této kategorie je z tohoto slkedrozhodujici jeho

sklon k manifestovani.

Urovei vnimané kvality CRM se pak bude odvijet od napirpoteb dle poZzadavk

zakaznik jednotlivych skupin. Pokud se urav@oskytovanych sluzeb bude rovnat naroku

zakaznik, bude zakaznikova peba &mito sluzbami uspokojena a dojem kvality bude

1 WESSLING, HarryAktivni vztah k zakaznifn pomoci CRM: strategie, praktickéldady a scénée, Str. 119
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vysoky. Naopak pokud se vysoky potencial sluzebebydrhat* na zakaznicich s nizkymi
naroky, icemz naréni zakaznici budou odbyvadiinedostaténé obslouzeni, dojem kvality
se vyraz@ snizi. Pro kvalitu CRM je tedy nutné dosahnout dghairovre naroki

a poskytovanych sluzeb.

Obrazek €. 7: Kvalita CRM

| L | — G
—) (T < I - 5
zI—> <—|g FII—> @ s
g |5 Al g g |=> Q| g
s 1| & ) L= &
- — —) ‘—
shoda lGovné naroku rozdilna Uroven narokl
a poskytnutych sluzeb a poskytnutych sluzeb
vysoka kvalita nizka kvalita

Zdroj: WESSLING, Harry.Aktivni vztah k zakaznikn pomoci CRM: strategie, praktické
priklady a scénée

Idealnimu stavu se lzgiplizit metodou iradiace. Tato metoda &p@ ve Zetelném
zdarazréni vyznamu poskytovanych sluzeb, které zakaznikapoje za zvlaSdialezité, na
Ukor mér dulezitych sluzeb tak, Ze sluzby povaZzované Z#edté jsou mnohem vice
zviditelnény. Nezbytnym pedpokladem k vyuziti této techniky je vSak znalodtaznickych

ocekavani.

2. 2 Segmentace zakaznikv CP, s. p.

V sowasné dob je Ceskd Posta teprve na saméntétieu dlouhé cesty k pin
zakaznicky orientované spoleosti, logicky proto poznani vlastnich zakaznikusi byt

nezbytnym prvnim krokem. Donedavna bylo pravidléemnejprve vznikl a produkt a az poté
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se k #mu hledal zdkaznik, neexistovala Zzadna diferengiagdukfi dle zdkaznickych petb

a produktové kampanbyly vedeny formou masového (tedy necileného) wetargu.
Jednodudgeteno —Ceska Posta nefia zakazniky v pravém slova smyslu, nybrZz pouze
uzivatele svych sluzeb.3¢i se v3ak daly do pohybu a v $asné dob CP dili své zakazniky
na tyto skupiny:

» VIP z&kaznici

» Korporatni zakaznici

* SME z&kaznici

» Vetejna sprava

* Retalil

Tyto skupiny jsou urle vytvorené pro Gely obchodniho oddleni a nemaji Zadné
jednotné kritérium jako zaklad, ze kterého by bywzné dale vychazet. Praegnost
uved’'me, Ze VIP, KORP a SME segmenty jsouiery soukromymi firmami, v kategorie
Vefejna sprava jsou statni organy a instituce a v saggmRetail se nachazeji vSechny

soukromé osoby.

Existujici segmentace je vSak hnedékailika divodi nedostaténa a nevyhovujici.
Tim hlavnim je pra¥ absence jasndefinovaného oddujiciho kriteria, ktera znesnadje
poznani a uchopeni daného segmentu. Hlavaekaikou pro hlubSi segmentaci je vSak
nedostaténa datova zakladna, coz jeuspbeno jednak neexistenci centralniho datoveho
skladu, jakozZto i neslednym sbrem a ukladanim informaci. Proto se néslpSnych
pracovistich intenzivh pracuje na novém, komple}gim modelu shlukovani zakaziik
ktery by lépe postihoval skuteou situaci a reflektoval pithy marketingového odténi,
jakozto i oddleni p&e o zakazniky. Vychozi projekt Segmentace vyprdoowaterni

Oddleni vyzkumu a cen a zakladni myslenka je popsamasiedujicich kapitolach.

2.2.1 Segmentovani smluvnich zakaznik

Jako zakladni a postgjici stup@& segmentace VIP a Korporatnich zaka#arpko novy

model byla marketingovym odlnim zvolena tato hlediska:
» ¢lenéni zakaznil podle vynos,

» c¢lenéni zakaznik podle od¥tvi,
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» c¢lenéni zakaznil podle skupin produl které vyuZzivaji.

Clenéni podle vynos
Existujici model dli zakazniky podle vyndsdo 5 skupin:

A — zékaznici s vynosy nad 50 mil.ckroéné (cca 24 zakaznik tvori 40,5 % vynos

smluvnich zakaznik),

B — zakaznici s vynosy od 2 mil.ck- 50 mil. K& ro¢né (cca 383 zakaznik35,95% vynos
smluvnich zakaznil),

C — zakaznici s vynosy od 2 mil.ék- 1 mil. K& rotné (cca 354 zakaznik6,23% vynos
smluvnich zakaznik),

D — zékaznici s vynosy od 1 mil.ck= 500 000 K ro¢n¢ (578 zakaznik 5,13% vynos
smluvnich zakaznil),

E — zakaznici s vynosy mé&mez 500 000 K rocn¢ (15 820 zéakaznik 12,2 % vynos

smluvnich zakaznik).

Tabulka &. 4 Segmentace zakaznik CP dle vynog za rok 2006 - fivodni

Zakaznické segmenty P&et zak. | % vynosi | Vynosy v Ké

A — z&kaznici s vynosy nad 50 mil¢ iKo¢né 24 40,5 % 3202 740 980
B — zakaznici s vynosy od 2 mil¢k- 50 mil. K 383 35,95% | 2843764 351
C — zékaznici s vynosy od 2 mil¢k 1 mil. K& 354 6,23 % 493 076 675

D — zékaznici s vynosy od 1 mil¢k- 500 000 K 578 5,13 % 405 760 969

E — zakaznici s vynosy mé&nez 500 000 K 15 820 12,2 % 964 900 573
Smluvni zakaznici 17 159 100 % 7 910 243 548
Smluvni zakaznici 17 159 45,13 % 7 910 243 548
Nesmluvni zékaznici X 54,87 9 9618 711 0pPO
Provozni vynosy za rok 2006 Celkem 17 528 955 000

Zdroj: Projekt Segmentace zéakazinikeska Posta, s.p.
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Pfi daném stavu generujeilplizné 761 zdkaznik (sk. A, B a C) 83% vynas
smluvnich zakaznik CP a 37 % provoznich vynbs Takovyto stav je z pohledu §& o
Klienty tvorici vetSinu vynos sice naklado¥ mére narany, ale dosti rizikovy, neloztrata
n¢kolika zakaznik by mohla vyvolat znmé problémy. Bylo by tedy vhodné zmenSit tuto
extrémni zavislost nagkolika klicovych zakaznicich tim, Ze seé¢tdi podil zakaznik ktei
piindSeji nizsi fjmy. Toho Ize dosahnout aplikovanim individug#iho gistupu a ¥tSi p&e
i pro tyto dosud méhvynosné zakazniky, coz byéhn mit za disledek vybudovani uzsiho

vztahu a tedy i zakaznick€mosti.

Navrhovany modetlereni:
A — z&kaznici s vynosy nad 20 mil¢Kocné (cca 57 zdkaznitktvori 53% vyno§ smiuv.
zékaznik),
B — zakaznici s vynosy od 2 mil¢k- 20 mil. K& roéné (cca 350 zakazniktvori 23% vynog
smluv. zékaznik),

C - zakaznici s vynosy od 2 mil.ck- 500 000 K rocné (cca 932 zakazniktvori 11%

vynodi smluv. zékaznilk),

D — zakaznici s vynosy od 500 000 — 200 0@Qrécné (cca 1477 zakaznikivori 6% vynos

smluv. zékaznik),

E — zakaznici s vynosy mé&mez 200 000 Kro¢né (cca 14343 zakaznikivori 6% vynosi

smluv. zékaznik).

Viz tabulka¢. 5 na nasledujici stran

V tomto modelu tvéi cca 1339 zakaznik(sk. A,B a C) 88% vynds smluvnich

viN s

zdvojnasobi peet zakaznik se zvySenou & Tato pée je dle navrhu d&ena timto

Zpasobem:

» skupinu A — tveéena VIP zakazniky VIP, o které bydowali key account manatjecimz
by byla zabezpgena kvalitni pée o klienty tvdgici nadpolouvini objem vynos,

» skupina B — obchodnici zafigjici pravidelny osobni kontakt,

* skupina C — p& zaji¥ovana prosednictvim telesales operatorktei by klienty

pravidelré kontaktovali telefonicky.
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Tabulka &. 5: Segmentace zakaznikCP dle vynosi za rok 2006 - navrh

Zakaznické segmenty P&et zak. | % vynosi | Vynosy v K¢

A — z&kaznici s vynosy nad 20 mil¢K 57 53,43% | 4226391 87P
B — zakaznici s vynosy od 2 milé¢k- 20 mil. K 350 23,01 % | 1820113452
C — zakaznici s vynosy od 2 mil¢k- 500 000 K 932 11,36 % 898 837 644

D — zé&kaznici s vynosy od 500 000 — 200 0@0 K 1 477 581 % 459 579 762

E — zakaznici s vynosy mé&nez 200 000 K 14 343 6,39 % 505 320 811

Smluvni zakaznici 17 159 100 % 7 910 243 548
Smluvni zakaznici 17 159 45,13 % 7 910 243 548
Nesmluvni zakaznici X 54,87 9 9618 711 0PO
Provozni vynosy za rok 2006 Celkem 17 528 955 000

Zdroj: Projekt Segmentace zakazinikeska Posta, s.p.

Clenéni podle odwtvi
V pocateini fazi je navrhovanélenéni, které pedpoklada ufité spoléné chovani p
vyuzivani konkrétnich produktCP. Podrobisiho ¢lenéni, resp. roz$éni clenéni o nové

odwétvi Ize upravit po napkni databaze informacemi o zakaznicich.
« Banky a pojisovny,
» Statni sprava a soudy,
* Reklama a média,
» Zasilkovy a internetovy obchod,
» Sitova odwtvi,

e Primysl a jina odytvi.

Skupiny produktu, které zakaznici vyuzivaji

CP nabizi svym zakaznikn mnoZstvi zéakladnich produktkteré mohou byt navic
rozSieny o dopitkové sluzby a hmotnostni kategorie. Zakaznici takizwaji tizné

kombinace produkta sluzeb a je proto pebné pro fehlednost takovéhdleréni stanovit
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skupiny produki. Z hlediska charakteristiky jednotlivych prodakize ¢lenit skupiny
produkf takto:

* Individualni korespondence,

* Hromadna korespondence,

» Adresné reklamni zasilky + tisk. sluzby,
* Neadresna distribuce,

« Baliky,

» Expresni a kuryrni sluzby,

* Platebni styk, SIPO,

* EL sluzby — vypisy,

» Bankovni sluzby,

* Poji&¥ovaci sluzby,

» Ostatni sluzby.

2.2.2 Segmentovani Retail zakaznik

O zakaznicich toho segmentu je nashrom@ddzatim nejméh informaci, Retail
piitom predstavuji vSichni otané, ke vyuzivaji sluzelP a kt& maji nepostradatelny vliv
na vytv&eny image spotmosti. Klicovym problémem je prakticky nemoznost vyisoi
komplexni databaze takovychto zakaZinikzhledem k nesnadnosti ziskavani informaci,
a minimu kontaki se spolénosti a jejich celkovému ptu. UvaZzovany model segmentace
proto ¢asteéng vychazi z vyzkumu ,Vyuzivani sluzeb a produkieské posty v populaci®,
ktery byl zpracovan spataosti Stemmark v prosinci 2006.¢&¢jnimi atributy modelu se
staly loajalita zakaznik a jejich kupni chovani a postoje. Kéng, nicmér stale spise
orienta&ni navrh definuje segmenty nasledévn

Segment 1-Duchodci

Pro tento segment jsou dostupné Gdaje o zakaznieidtoz prostednictvimCeské
Posty se vyplaceji starobniichody. Zakaznici tohoto segmentu budouiertbdovém wku
s malymi gHjmy, ¢asto Zijici sami, rozhodujicim kritériem je pré cena a jsou doma igs

den.
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Segment 2 — Vlazni

Zakaznici v pokréilém produktivnim ¥ku, grevazre s nizSim pijmem, vyuZivajici
nékteré produkty modernich technologii, ovSem s cétieda cenu.
Segment 3 - Produktivni

Jedna se o zakazniky v mladém produktivnigkuv(mladi svobodni lidé a mladé
rodiny). Maji zangstnani, vyuzivaji prodult moderni technologie, ale jejich bonita {5t
nest&i na pdizeni vysglych modernich technologii — vyuZivaji internetg alemaji ho
zavedeny doma. Tedy p@émé vyspeli zakaznici, ale s nizsi kupni silou.

Segment 4 Vyspéli
Typickym predstavitelem segmentu §doveék s vySSim vzélanim, vyuziva produkty
modernich technologii a gatezi naréné zakazniky, ale je ochoten sighatit. Tvari nosny

segment z pohledu bonity zdkaznika. Tento segnmenthpdny pro vysfié elektronické

sluzby s kvalitni p& o zakaznika.
Segment 5 — Naréni na fakta

Jedné se o zékazniky, KteslySi na dvody a fakta. Revazrié ze stedni tidy, maji
vicetlennou rodinu, jsou v produktivniméku, nebrani se ipimani novych myslenek, ale
k prijeti dochazi az po zodpézeni fady otazek, jsou to racionélruvazujici zakaznici,
rozhoduji se na zakladkusSenosti.

Segment 6 — Setrni

Zakaznici, kté si koupi drazSi &c jen pro svou prezentaciga okolim, na zbylych

vécech Sdf. Pati sem zakaznici z nizSiretini tidy. U produki, které nejsou navenek wid

nehledi na kvalitu.
Segment 7 — Pohodovi

Segment fedstavuje zakazniky, kiese nezamysleji nad vyznamem poStovnich sluzeb,
berou produkty poSty jako nevyhnutelnost a samjorost zarovie. Nemaji¢as na studovani

novych navod, ngidi se konzumnim Zigobem Zivota, uznavajiikkzit¢jSi priority, moderni

véci je @ilis nezajimaji.
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3 Analyza soudtasného vyuZivani CRM systému v ramciCeské

Posty, s.p.

Je bez diskuse, Z8eska Posta naprosto nezachytila nastup trznihoobdspvi do
porevolini Ceskoslovenska, pogjil Ceské republiky. Bezpochyby si svoundaybrala Iéta
v podri&i centralg fizené ekonomiky, naprosta absence jakékoliv komagrea tlaku na
vynosy (do roku 1989), nasledna liknavost a nepaopist pozdSich managemeftsowasné
pozici na trhu a problematické image taktéZ nepdaofeci se nicméa v poslednich letech
zataly davat do pohybu — aplikuji se moderni princifgeni, zlepSuji se sluzby, o
zékazniky i vlastni zadstnance.Ceska Posta se obragélem k trhu a pdebam svych
zakaznik, kc¢emuz slouzi nagklad i nikolik let fungujici podgrny informani nastroj
MKIS, jehoz popis bude obsahem nasledujici kapitdgnto trend podporuje i séasné
vedeni, které jednak opravdu nastartovalo do téydeegilis fungujici marketingové
odctleni, a dale rozhodlo ofpchodu z MkISu na plnohodnotné CR&Beni. Oba tyto kroky
by mely posunoutCP bliZze Grovni vysgé konkurence.

3. 1 Marketingovy Informa éni Systém MkIS

MKIS je operativni centralni systém pro podporu ketingovych a obchodnich
proces v podminkactCeské posty. Byl vyvinut ve spolupraci se spolesti Brain Systems a
dosgl jiz do své druhé evoluce. Je vSak nutno uvésty Z®wasné dob jiz nepostauje
provoznim poZadavkn a s jeho dalSim vyvojem si jiz nefid. Jakmile to bude mozné,
nahradi ho mode¥si a sofistikova§si CRM reSeni, které bude vice reflektovat fpbty

moderni spokénosti a moderni techniky a technologie.

MKIS mél managementu poskytnout jedémg nastroj kiizeni obchodu a marketingu,
vybudovat jednotny systém uzZivani dat a vitvoprostor pro rozvoj obchodnich
a marketingovych aktivit na ukor dosavadni manuéindence, administrativy a manipulace
s daty. Cilem bylo dostat MkIS do kazdodenniho &Ziwna utvary obchodu a marketingu za
Ucelem provazadni maximalniho mnoZstvi itypnformaci s aktivitami jednotlivych
obchodnik.

Prinosem plynoucim z vyuziti tohoto systému palanbyt predevSimtasova Uspora,
a to v oblastech ifpravy podklad pro nav&vu klienta a obchodni jednani, vykaznictvi
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a evidence, tvorby fingmich a obchodnich pléna pgipravy dat pro analyzy. MKIS se stal
jedinou ulohou pro spravu kliehtcoz ntlo rezultovat v minimalizaci chybipjednani se
zakaznikem zjsobenych nedostateou informovanosti obchodnika, jelikoz systém nalbiz
piesny, pimy a rychly pistup k daim a to z jednoho mista. Systémélntaké ginést
sjednoceni pracovnich postup zlepSeni podkladpro analyzu diky &Si moznosti pohlad
na data a jejich kombinovani.

Hlavni vyhodou systému byla jeho snadiitopnost — program byl nainstalovany na
centralnim serveru atistup k #mu byl mozny prakticky odkudkoliv v ramci datovéssiP,
a to prostednictvim BzZného webového prohliZe (tzv. ,tenky klient®), ktery je standardni
soutasti baliku s opetaim systémem. MKIS proto nebyl nijak hardwaraara:ny a nenutil

uzivatele dokupovat licence cokoliv instalovat pi ptipadném ndrstu p@tu uZivatet.

3.1.1 Technicka charakteristika MkIS, CCK

Zakladnim stavebnim prvkem je strategicka propgersystému MkIS a databaze
smluvnich klieni CCK (Centralni Ciselnik Klienti). MKIS v roviné obchod® evidergni
piebira udaje z CK, tedy udaje o zékaznicich a jejich slozkach pdmjednoznang
definovaného jedinmého ID. Tyto informace nelze v MkIS modifikovagzel je vSak
zobrazovat, k jednotlivym zékaziiik a slozkam je mozZnaipojovat dalSi informace a tyto
pfipojené informace je nasleimozno zobrazovat a modifikovat pouze v MkISu. Bdsjici
schéma zobrazuje pozici MkISu v ramci datovéhoésysiCeské Posty. PIné spojovagiry

zn&'i automaticky penos dat, feruSované naopak nutnostmiho vstupu.
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Obréazek ¢&. 8: MKIS v ramci datového systémuCP

Data o podani

Volba sestav

________ " Zakaznik p- FagEr]
= ID slozky Ny
A zakaznika ™
informace .- APOST,
A " T&T

ID sloZky
................. Zakaznika

Pfenos dat

Zdroj: Prezentace MKIS 2.Ceska Posta, s.p.

Schéma na nésledujicim obrazku bliZe rozviji vambyi MkiSem a €K, nazn&uje
prava uzivatgl MkISu a QK. PIna ¢ara znamena moznost modifikace uZzivatelem,
preruSovana pak pouze moznaseni. Uzivatel €K tedy mize ¢&ist informace v CK,
ukladat a modifikovat je pakimie pouze spravce, uzivatel v MkISu pakzacist informace
v obou systémech a do MKkISu informadgpjovat.

Obrazek &. 9: Prava uzivateli MkIS a CCK

Info v CCK

[}
\

\ -~ \ 5
Uzivatel MkIS Uzivatel CCK

Zdroj: Prezentace MKIS 2.€eska Posta, s.p.

Struktura €K je vychozi i pro projekt plnohodnotného CRM, thgé vhodné ji zde
téZ popsat. Nasledujici schéntaldedrt vystihuje logiku uspiadani €K.
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Obréazek €. 10: Logika CCK

AR
CCK

|
.

Organizacni sloika
ienta :

'

Vazba na
‘technologickou
tlohu

Zdroj: CRM, prilohaciselnikyCP, Ceska Posta, s.p.

SloZka Klient obsahuje zakladni informace o kliemttedy jeho nazev, adresa, pravni
povaha, €, patet zandstnand, prevazujici¢innost podnikani a séasny status (existujici,
zruSeny klient). Organizai sloZzka klienta pak poskytuje interni informacsloZce klienta,
konkrétré tyto: ndzev slozky klienta, adresa slozky kliettantaktni osoba, obchodni misto,
kontaktni Udaje, charakter zakaznika (potenci&@niluvni, nesmluvni) a status (existujici,
zruSena slozka). Vazba na technologickou uUlohu @agéahuje automatizované vazby na
tlohy ITIS a vazbu na technologickéslo klienta, pod kterym je veden v ulohach ITIS.
Schéma téZ zobrazuje existujici vazby na DDM (Ditabdodavacich mist) a RES (Registr
ekonomickych subjeks).

Mezi zakladni processiselniku @K paii:

« identifikace klienta - smluvni klientieské posty jsou identifikovani veétginé systémech
jednotnym identifikénim c¢islem gislusné organizmi slozky klienta. Z historickych

nebo jinych dvodia jsou v systémech Kklienti také identifikovani tzaechnologickym
gislem klienta. Vazba mezimito dwma identifikéatory je udrzovanadiselniku @K.

» propagace identifikace klienta - jednozna identifikace klienta a jeho organind slozky
je propagovana do systér8AP, SIPO, CA, REP, PPS, MKIS, APOST

e procesy spravy a aktualizaggselniku klientt - spravu dat mohou provétdvsichni

uzivatelé s roli ,CCK obchodni misto* (tj. napo obchodnici, logistikove, ¢éarna,
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obsluhu SAP, elektronické sluzby, manazgrodukii, platebni styk — zpracovatelska
mista Praha a Ostrava, &ma‘i na postach, ... ), spravci jsou garanti spravrasiplnosti
Gdaji o klientovi a organizai slozce klienta, s@asré udrZuji vazebni tabulku mezi

Glohami ITIS a organizaimi slozkami klienta

» proces p spra ciselniku na zakladvzniku smlouvy nebo jeji zémé¢ - owfeni, zda
klient v GCK jiz neni zaveden, vifpad zavedeni nového klienta identifikace klienta,
jeho zavedeni do €K (vygenerovani ID¢isla klienta a vyzngeni ID na prvnim listu
smlouvy), fednastaveni Udajz RES a ogfeni spravnosti udajz vypisu obchodniho
nebo jiného rejstku na Gdaje v RES, zaloZeni alesgedné organizai slozky klienta,
zadani obchodniho mista, zaloZzeni aléspedné vazby na technologické Ulohy u
n¢kterych dloh i zadani technologickélitsla klienta pro penos dat do fislusného
c¢iselniku (Pk A, Pk B) a dalSi souvisejici ukonypifpact zmeny smlouvy s klientem
spravce upravi nebo zaktualizujaigtusné informace o klientovi nebo vazma
technologickou ulohu, vifpadt zmény IC je zaveden klient jako novy zakaznik s novym
ID klienta. Zménéné Udaje jsou automatizovanymugpbem peneseny do ifslusnych

technologickych aloh.

3.1.2 Struktura MKIS

MKIS na jednom mist sousteduje informace o zakaznicich (stavajicich,
potencionalnich, historief@suri), produktech (stupnagregace, potencial, MK sestavy),
smlouvéach (evidenci, vazba na obchodni procespB8gpl udalostech (zaznamy z névst
piipominky klienti). Tyto informace pak roztuje do gisluSnych moduil: zakaznici
(prezentace zékazrika jejich slozek — &kejni cast MkIS), produkty, smlouvy (evidence
smluv s obchodnim vyznamem), udalosti (zachycealasti, které nastanou se zakaznikem),
sestavy (analytické rozbory a sestavy nad vystuS:.Cnapo¥da, ¢iselniky, sprava
a planovani. Moduly s&eni na prvky, mezi prvky a moduly existuji vazkteré tvdai hlavni

kostru MKIS, coz zachycuji nasledujici schémata.
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Obrézek ¢. 11: Moduly MKIS
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Zdroj: Prezentace MKIS 2.Ceska Posta, s.p.

3.2 CRM

Jak jiz bylo receno, MKIS jiz neodpovida p@bam sotasné doby, &které jeho
proklamované funkce dosud ani nefunguji, profidgb ¢as na radikalniez — tedy konec
vyvoje stavajiciho systéemu agehod na komplethnovéieSeni. Rozhodnuti o této 2n¢
padlo v druhé polovih minulého roku (tedy 2007), nasledmyla rozpracovana studie
proveditelnosti (listopad 2007), ale cely projekicaksré ustrnul na mrtvém badkvali
nedostaténé specifikovanym pozadavkn na finalni feSeni. Podivejme se nicnéma
sowasny stav projektu (tak, jak je zachycen ve mmwané Studii proveditelnosti), ktery

hodre napovida o korimé podob CRM.
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3.2.1 Vychozi situace

Zakladnimi divody pro zavedeni CRM systému jsou dvojiho razubehodniho
a marketingového a informia technologického. Na poli obchodu jde zejména tesgni

nasledujicich problém

» sledovani a kontrola prace obchodnika, hodnocectiadnika na zakladvykonu (drill-

down do jednotlivych prodejnich karigl
» obchodni planovani, vyhodnocovani planu
» analyzy klientskych/ zakaznickych dat
» elektronicka evidence smluv a kontiakt

* pipe-line

V oblasti marketingu jsou nedost&te reSeny nasledujici okruhy:

e produkty - popis produlif segmentace produktcenik, vyhodnocovani (drill-down do
jednotlivych produki)

« optimalizace vyuziti sluzeBP (vybsr nakladow optimalni varianty poskytnuti sluzby —
maximalizace zisku)

» Kklienti - integrovana evidence Kligismluv, segmentace klightvyhodnoceni, podklady

pro cilené marketingoveé akce
* kampanrt — cilené planovani, vedeni a vyhodnocovani
* marketingové planovani

* modelovani a predikce

Informainé technologicky pohled vychazi z faktu, Ze v &msné dob neni vCeské
poSE uceleny systém, ktery by v gebné mie podporoval obchodni a marketingové aktivity.
Existuji diki dostupné informace z ¢kolika systénmi, které nejsou zcela provazané
a kompatibilni. Informace jsou zajgvany z fiznych zdroj, nejvyuzivagjSi jsou datové
zakladny v CDS, SAP, MKIS a centrakiiselniky. Vzhledem k odliSnému ugpdani dat
nebo jejich jiné interpretaci v konkrétnim vystumak ntuZe dochazet k publikovani

rozdilnych hodnot. Tato séasna situace tak vede k geshodnosti prezentovanych udaj
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Obrazek ¢. 12: Schéma stavajici datové strukturCP

Reporting nad daty
v VKIS

Reporting nad daty v CDS

Reporting nad
daty v SAP

b — - — ~ S

APOST & | Podpiirni
tikirhy

APOST

—

Zdrojové systémy ITIS

Zdroj: CRM — studie proveditelnosti 1.1deska Posta, s.p.

3.2.2 Navrh reSeni

Zminovanda Studie proveditelnosti se zabyvadevsim technologickou strankoécy
proto v nasledujicich odstavcich probereme zejm@naNezbytnym pozadavkem je
samozejme sowinnost se viemi stavajicimi datovymi systéntiyrpspektovani strukturalni
specifenosti jak v oblasti informani, tak i organizéni. Hlavni pozadavky roztené podle

jednotlivych okrulid byly stanoveny nasledoyn
Obchod

feSeni musi obsahovat:

» Prace obchodnika

»  prehledné sledovani prace obchodnika,
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>
>
>

+ Klienti

>
>
>
>
>

pipe-line (sledovani &zeni obchodnichifpadi dle stanovené metodiky a Ur@vn
detailu),

podpora List Managementu (seznamy zakagnifodavatel, jejich import

a export),
podporu up-sellingu a cross-sellingu,

jednoduché sledovani stavu (obchodniéhpauh, prilezitosti, zajemi, Skoleni,

prezentaci, konkurence, katalpgeniki ...),

podpora #iznych komunikanich kanal se zakazniky (telefon, fax, internet,
e-mail, SMS),

podpora automatizace korespondence a jejihofizawani (hromadna

korespondence, Sablony, ...),
podpora tymového prodeje,
sprava motivéniho programu &astniki obchodniho procesu,

»produkt konfigurator* — podpora pro vytiéni nabidky na mistprodeje.

analyzy klientskych/ zdkaznickych dat,
elektronickou evidenci smluv a kontékt
hodnoceni (scoring) zakaziikprofil zakaznika,
podporu pi ziskavani novych klieit

piedpowdi mozné ztraty klienta.

e Obchodni planovani

>

YV V VYV ¥V V V VY

zjednoduSeni obchodniho planovani,

zdokonalovani prodejnich a servisnich préces

vyhodnoceni skutsaych a naplanovanych nakigd

vyhodnocovani (ziskovosti klieft produkti, obchodnich batkd, obchodnik),
vyhodnocovani efektivity prodejnich a servisnichqest,

piedpowdi (poptavky, obratu / proviznich plén

simulace a trasovani obchodnich praces

graficka evidence procés organizanich struktur.
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Marketing
feSeni musi obsahovat:
e Produkty
»  popis produki,
»  segmentace produkt
>  optimalizace vyuziti sluzel®P (vybsr naklado¥ optimalni varianty poskytnuti
sluzby — maximalizace zisku),
>  cenik.
* Kilienti

» integrovana jednotna evidence Kligismluv (s navaznosti na jednotlivé sluzby

(aktivované, i jiz neaktivni; vylateni osloveni jednoho klienta vicekrat),
» segmentace klietif

» vyhodnoceni klient/klientskych segmeiit podklady pro cilené marketingové
akce,

>  predpovdi moznych ztrat klierit,

» podpora #@iznych komunika&nich kanal se zakazniky (telefon, fax, internet,
e-mail, SMS).

» Kampar

»  vedeni kampani,

»  presné zacileni kampani na vybrané zakazniky neicb g{upiny,

» definovani metrik pro hodnoceni @Sposti kampani,

» realizace trznich test(ndhodny nebo podminy vyker zakaznik z cilové
skupiny),

» sledovani reakce zakazfiikv realném case ze vSech moznych zdroj
a komunika&nich kanat,

» analyza pibéznych vysledi probihajicich kampani,
podpora pro realizaci jedné kampawtkolika komunik&nimi kanaly najednou,

operativni zasahovani do pro¢ad kampag na zaklad reakce cilové skupiny,
piiprava rozpéta planovanych kampani a sledovani jejich stavémin pribéhu
kampagt,
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>

podpora prdizeni a realizaci propag@ich akci.

» Marketingové planovani

>
>

vyhodnocovani, reporting (produitklienti, obchodnik, kampani ...),

modelovani a predikce (na zaktadzivotniho cyklu produktu, analyzy

zékaznik,...),

automatizované planovani marketingové kandpan

Servisni sluzby(Call Centrum, HelpDesk, Reklamace, Personalistika

feSeni musi obsahovat:

>

YV V VYV V

snadny pistup ke klientskym informacim a jejich historii,

shadny zapiseSené problematiky a jeho stavu v ndvaznosti reatd|
vyhodnocovani, kontroling (otéené stavy),

automatizace odpedi,

WorkFlow.

. Personalistika:

>
>

>
>

znalostni databaze o zastnancich,

organiz&ni struktura vs. popis pracovnich mist vs. popismaterialové

zabezpeéeni pracovniho mista,
Skoleni,

podpora pro vytvi#&ni bonusovych prograim

. Call centrum:

>

vV V VYV V

podpora #iznych komunikanich kanal se zakazniky (telefon, fax, internet,
e-mail, SMS),

on-line gepojeni zakaznika na specializovaného operétora,

poskytovani vSech relevantnich informaci o prébsluhovaném zakaznikovi

operatoim,

skér a vyhodnocovani statistickych udaj

podpora Dialed Number Indentification Service (DNIS
podpora Automated Number Identification (ANI),

podpora Interactive Voice Response syst¢hR).
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. Servis:

» podpora @znych komunik&nich kanal se zakazniky (telefon, fax, internet,
e-mail, SMS),

piipadové analyzy,

prichody rozhodovacimi stromy,

pomocné textové informace (reSerSe technické doktane),
produktové specifikace,

FAQ databaze,

feSeni znamych problénz minulosti,

automatické nas#énovani pozadavkzakaznika naifsluSnéhaesitele,

YV V VYV V¥V V VYV VYV VY

fizeni garance doby igSeni poZzadavku.

Preferovanou architektonickou variantu technické&béeni implementace systému
CRM do stavajici architektury datovéssitP prezentuje a Zdodiuje Studie proveditelnosti

nasledova:

Integrace CRMreSeni do ICT infrastruktur¢’P je z pohledu technickych variant
omezena limitujicimi podminkami. Je to jednékristva architektura (databazova, aplika
a prezenténi vrstva) a také moznost integrace do portdiu Co se tyka integrace CRM s
ITIS (mensi objemy dat), je preferovana intégiaarchitektura orientovana na sluzby (SOA),
kterd ma nasledujici vyhody:
. minimalni zasah do existujicich aplikaci —&my mohou byt realizovany ,vedle”

aplikace,

. nezavislost a autonomie aplikaci — komunikace nagdikacemi nevyZaduje
znalost internich funkci druhé aplikace, nedostspdouhé aplikace nema vliv na
dostupnost jing,

. Skalovatelnost —ijpojeni dalSi aplikace do integraho prostedi zavisi pouze na
jeji vlastni slozitosti a komplexnosti, nikoliv & existujicich integrovanych
aplikacich,

. odckleny vyvoj aplikaci — v principu je mozny nezavidlez ohledu na ostatni

integrované aplikace.
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Z davodu zjednoduSeni integrace musi byt dodrZzovanyamdardy XML a SOA.
Predpokladd se, Ze stavajici datova integrace (velkfmy transaknich dat) meazi
zdrojovymi ulohami a CDS formou replikadistane zachovanaié¢hledny detail&si pohled

na cilovou architekturu Bl a CRM@eské postje na nasledujicim obrazku.

Obrazek €. 13: Cilova architektura Bl a CRM

Reparting,
nad
- dwv = s |
0oCRM Komunikaén

i kanaly

Optimalizace
Data nich kanalu
Mining =

Planovani
Opetativa

Transformacni
I Semnver
e e ) e ) == ETCL
APOST scé MRE, ostatni | ..
NAH systémy | | 152

Zdrojove systemy ITIS

Zdroj: CRM — studie proveditelnosti 1.1deska Posta, s.p.

Priprava a realizace takto komplexnifg$eni je pochopitetrznané nar@&na. Nekteré
lohy v tomto projektu fpadnou pimo na zainteresovana atiehi CP, jina budou muset
vyieSit zvoleni dodavatelé, kfebudou muset byt vybrani dle zakonem stanovenych

vybérovych tizeni. Zn&nou roli proto sehraje ifpsné stanoveni harmonogramuilghu
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projektu, aby se zajistila vhodna navaznost jednath diléich ¢innosti a zamezilo se tak

zbyte&nym ¢asovym ztratam.iedkeZzny navrh harmonogramu vypadé nasledovn

Obrazek ¢. 14: Pribéh etap programu CRM
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Schvaleni
programu CRM

Zdroj: CRM — studie proveditelnosti 1.1deska Posta, s.p.

Popis jednotlivych etap:

0. etapa — v ramci této etapy budou provedetigravy tak, aby mohl samotny program
za&it. Budou se tykat organizaiho zazemi na stranCP, vykéru dodavatel
jednotlivych projeki. Sowasrg musi dojit ke zmapovani aktualniho stavu aplikaci
(tzv. Mapa aplikaniho portfolia) a vytveeni Uvodni studie a nasletinozhodnuti o
dodavatelieSeni

1. etapa — v rdmci této etapy musi dojit ke kodsali centralnicltiselniki, dopracovani
CDS2B, implementaci zakladu CRM a centréalnich meldeai. O pesné hierarchii
implementace jednotlivych funkcionalit a jejich sahu bude rozhodnuto az po
avodni studii.

2. etapa — v rdmci této etapy bude pokrat implementace dalSich modW@RM

3. etapa — automatizace postup
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Posledni d¥ schémata zobrazuji etapy vyvoje produktu CRM -npmhlediska obsahu,
druhé zachycuje rozteni odpo¥dnosti mezi Projektovy a Produktovy management.

Obrazek ¢. 15: Etapy vyvoje produktu CRM

Marketing
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R naklady, Froces Froces fedani do PLO
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[ termin launchs Change Changs
|uzbow'p o dulet
management management

Projekt

Zdroj: CRM — product development 1 deskéa Posta, s.p.
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Obrazek ¢. 16: Vyvoj produktu CRM z hlediska odpowdnosti
Fize 1 Fdze 2 Faze 3 : Faze 4 Faze 5 Fize 6 |
I

Identifikace Quick-scan Feasibility Vvl Implementace Pilotni p.ruvoz
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i
Marketingova a obchodni ¢ast pr?jektu

s Produkt management '
s Projektovy management E

Zdroj: CRM — product development 1 deska Posta, s.p.

3.2.3 Naklady, prinosy a rizika

Kazda etapa projektu CRM, odijpravy zakladnich podkld@doies vypracovani studie,
vybér feSeni a jeho implementaci az po hodnoceni efektaitkontrolu fungovani, bude
generovat nemalé naklady, které snadno mohou doséiadu desitek miliofn V této fazi
projektu vSak neni mozné uvazovat o jakychkoli keénkjSich cislech ginejmensim do
chvile, nez budou znamy nabidky dodavatelskycimfir&z pak bude mozné sfitat klicové

ekonomické ukazatele a zhodnotit efektivhost vybheid investic.

O prinosech CRMreSeni vSak panuje p@mmé jasna, a veskrze realisticka zakladni

piedstava, jiz zachycuje nasleduji¢éipledna tabulka.
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Tabulka ¢. 6: Prehled prinosi CRM

Piilezitosti v oblasti trzeb a
marzi

Zvyseni vynos (+)

Prilezitosti v oblasti provozni

vykonnosti

snizeni naklail (-)

prileZitosti v oblasti
spokojenosti zakaznila
zlepSeni spokojenosti
zakaznik

OBCHOD

zjednoduSeni akvizice zakazik
zefektivréni prodeje

zjednoduSeni analyz zakaznickych
dat

zlepSentizeni obchodnich
piilezitosti (pipe-line)

ziskani novych klierit

vytvoreni novych,
personalizovanych produkt
zvySeni profitability klieni

zvySeni profitability obchodnich
partnefi

zvySeni profitability zarsstnand
zvySeni marze a objemu prodle
vyuzitim up-selling a cross selling

automatizace sledovani stavu zajén

automatizace sledovani stavu
obchodnich filezitosti
zjednoduSeni akvizice zakazik

zjednodusSeniipziskavani
zakaznickych dat

zlepSeni pedpowdi poptavky
zlepSeni pedpowdi proviznich plan

automatizace sledovani stavu
proviznich plag
zkraceni dodaciho cyklu

zjednoduSeni team- managementu
automatizace eskalaich procedur a
schvalovani

integrace kikovych systér
zkraceni Skolicich program
automatizace on-line nabidek

zjednoduSeni jednorazového vyuaziti

sluzby
zkraceni prodejni doby (odezvy)

zvySeni zékaznické znalosti a
profitability

zlepSeni opakovanychiptupi
k zakaznickym znalostem
personalizované interakce

MARKETING

zvySeni efektivity kampani

zlepSeni identifikace pisb
zlepSeni analyz zakaznickych dat
zvySeni podil cross-sellingu
zvySeni podil up-sellingu

zvyseni profitability marketingovyc
kampani

automatizace provédi kampani

automatizace vyhodnocovani kampi
automatizace generovani zajémc
eliminovani neefektivnich kampani
integrace kikovych systér

zlepSeni marketingového planovani

automatizace sledovani stavu
marketingovych kampani
zlepSentizeni marketingového
budgetingu

pfizpasobeni marketingovych
nabidek

zvySeni znalosti hodnoty zakazhik
zlepSeni identifikovani peeb
personalizované web interakce
zapojeni zédkaznikdo dialog:

SERVISNI SLUZBY (CallCentrum, HelpDesk, Reklamace Personalistika ...)

sluzeb
zvyseni prodeje dopkovych sluzeb

zjednoduSeni akvizice servisnich
sluzeb

zakazniky

automatizace on-line servisnich
pozadavk a stiznosti reklamaci
automatizace telefonnich hovior

automatizace e-mailovych odpmif
poradi Urove sluzeb podle hodnoty
zakaznika

zkraceni, optimalizace doliizeni pro
zodpowzeni dotad, stiznosti a
reklamaci

vytvoreni novych personalizovanyc zvySeni samoobsluznych sluzeb prc zvySeni zadkaznické znalosti

zapojeni zédkaznikdo dialog:
personalizované web interakce

snizenikekaci doby zakaznika

Zdroj: CRM — studie proveditelnosti 1.1deska Posta, s.p.
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Naopak o rizicich projektu panuje zatim pouze kps#istava, ktera vSak jiz de
natrtava pongrné zasadni problémy, které mohou projekt ifjepre ovlivnit, zpomalit ¢i
v pripact selhani gkterych gipravnych a implementaich proces dokonce i zhatit.

Jako potencidlni rizika byly dosud identifikovayyat skut€nosti:

« Nejasné a nevypovidajici stanoveniickterych chc& P zavedenim CRM dosahnout

* Neexistence nebo nedostatg popis obchodnich prodegred vlastni implementaci
CRM

« Mozny dopad do vlastni organizd strukturyCP

* Neexistence nebo n&#pravenosti Spatna kvalita paebnych centralnicbiselnika
* Integrace s ostatnimi tlohami ITIS

* Nedokorteny projekt CDS2B

« Spatnéa provazanost s kontaktnim centrem a jeh@gyoc

* Kapacity
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4 Navrhy a zhodnoceni rozvoje a zkvalitdni CRM systému

v ramci Ceské posty, s.p.

Pred Ceskou Postou stoji v blizké budoucnosti dva zasadlmiky a velké vyzvy.
V prvni fad jde o transformaci ze statniho podniku na akciospolé&nost. Tato pravni
forma by gibliZzila CP ke svym konkurefim, pomohla by stabilizovat jeji pozici na trhu
a dodala ¥tSi vnitrni i vnejSi flexibilitu. Ministerstvo vnitra ma jako jejiakladatel za ukol
provest tuto transformaci arqulozit transforméni projekt do 31. prosince 2008. Je téz
pravdpodobné, Ze v budoucnu dojde i k privatizaci, o tmrkroku vSak vlada dosud
nerozhodla.

Nemér dalezita je situace tykajici se liberalizace trhutpeiich sluzeb v Evropské
unii. Terminy liberalizace jsou viznych statech Evropské Unigzné,Ceska Republika méa
jako nejzazsi termin rok 201Geska posta se e své vyjimky na zasilky do 50 g a 18 K
vzdat i dive, nicmég k takovému kroku izjmé vedeni nepstoupi. Konkurence ukusuje své
trzni podily v ostatnich poStovnich sluzbach, takha tento segment si brousi zuby rychle
rostouci konkuretni firmy, jako jsou naflklad TNT Posti Media Service. Situace na trhu
se Ceské Pogt tedy jeSt vice zkomplikuje, nastane dalsi kolo litého bojeéakazniky.
Pozdjsi termin uvol&ni trhu poskytuje relativni dostatélsu na fijeti a realizaci nalezitych
opateni k posileni trzniho postaveni a stabilizaci zaleké zakladny. Bezpochyby zajimaveé
informace budou poskytovat i zkuSenosti ze zalifarkde bude postugnpodobnym

zpisobem zkouSeno postaveni ostatnich, dosud moncpdirém.

Casu v3ak na druhou stranu neni nazbyt, tudiz byeniedeské Posty o
k problénim pristoupit zodpowvdre a razi. Nastartovani marketingu bylo prvnim a naprosto
nezbytnym krokem, zavedeni CRM by mohlo byt dal&fiezitym krokem k vylepSeni
pozice na trhu a odliSeni se od konkurence.

Neni to vdak absence plnohodnotného CieEEni, ktera by ata vedeniCeské Posty
trapit nejvic. Jsou tu daleko vagsi problémy, které omezuji schopnosti a moZznosti
potencial@ velmi silného podniku, zhorSuji jeho pozici nautrd sniZuji kredit u zakaznik
Konkrétni identifikace vSech rizikiizeni podniku neni cilem této prace (a ptgatiobré by
k tomu byl nutny rozsahly audit), nicm&nuz ve vztahu k projektu CRM bylo mozno
identifikovat rekolik zasadnich nedostdik kterymi dneSni moderni spoétesti jiz netrpi.
Moderni principy vedeni a struktury podniku preferstinly management a sestavovani
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autonomnich tyrn, kladou diraz na propojenost jednotlivych adeni a vzdjemnou
oboustrannou komunikaci a flexibilitu. Nic takovéhiosud WCeské Po#t prakticky
nefunguje zejména diky tomu, Ze reorganizace péoliéprve od peatku roku 2006.
Oddleni jsou mezi sebou propojeny a komunikuji praitigen prostednictvim nejvysSim
vedoucich pracovnik pracovnici jednoho odteni nevi, natem a jak pracuji v odteni
jiném. Stidani vysoko postavenych vedoucich praco¥nikd za nasledek neexistenci
jakékoliv jasi stanovené strategie, konkré&tmlané koncepce. Takovyto tgmb vedeni
podniku je dnes jiz iezitkem a BmE zastaralé a nevhodné organizace bude
v liberalizovaném trznim prastdi pro spolénost velkou ftéZi a gekdzkou na cestza
lepSimi hospod&kymi vysledky. Na kolik se situaci padlaylepsit transformaci na akciovou

spole&nost a dale prov&dou reorganizacitstava dosud nezodp&genou otazkou.

Predchozi stase miZze ve vztahu k CRM jevit jako irelevantni, tak towgaek neni.
Praw nedostatenad komunikace a nepropojenost jednotlivych &eldi nakonec rive
sebelepSimu projektu CRM srazit vaz. KomugikiaSum niize zapicinit Spatré nastavene
pozadavky na systém, nepropojenost éetti pak niize snadno znemoznit &b tok
a transformaci zakaznickych dat na informace, &tigh jako ztiZit jejich analyzu a vyuZiti.
Jinymi slovy se promyslena koncepce CRM v praxizen prongnit ve zbyt€én¢ drahou
zakaznickou kartotéku, jejiz data fgpe vyuZzit a sofistikované funkce nebude mozné tuvés

do chodu.

Taktéz je nutno fppomenout, Ze CRM neni pouze o technologii, jalo®hireno jiz
v vodu této prace. CRM je komplexniniigtupem k vytvéeni a prohlubovani vztéhse
zakazniky, konkrétni technologie slouzi pouze lmaugtizaci a zjednodusSeni ¢itych
proces. A praw takovy hlubsi pohled nidzeni vztahu se zékaznikem v CRM projekeské
PosSty dosud chybi. Mnohych zlepSeni |Ize dosahnaliasti pée o zakazniky a v Gtvarech

front-office.

4.1 P&'e o zakazniky

NejlepSi gehled o urovni zakladnich sluzeb poskytne seznachyleni, které zjistil
Cesky telekomunikeni trad CTU) pii svych kontrolach, a za ktei@eské Post hrozila,
hrozi¢i jiz byla vymetena gisludna pokuta.i®dem uvéme, zeCTU dohliZi na to, zda jsou

zakladni sluzby skuteé zaji¥ovany tak, jak vyplyva z uené postovni licence, na jejimz
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zékladk Ceska posta, jakozto jeji drzitel, zajife zakladni postovni sluzby. S@sré dohlizi
i na to, zda a jak jsou piny pozadavky vychazejici z pravni Upravy Evropshié.u

Z téch nejzavazgSich problénd uve’me baliky nedodané adre®dt, spraves
nedodané dopotené zasilky, zpaPovani dodani a ztracentkierych zésilek, pro Kklienty
nevhodna oteviraci dobaitavani si pe#z za sluzbu, ktera neexistovala, nespédumgujici
vyvolavaci systém pro zakazniky, Spatna ochranarisb dat nebo vyplaceni pencizim
lidem. A tento vyet by jist mohl pokr&ovat, nebé CTU neodhali i svych nahodnych i
systematickych kontroldch zdaleka vSechny problémgni zakaznici si mnohdy nejsou
védomi co pati mezi jejich prava a co mezi povinno€ské Postygi Ze existuje instance,
na kterou se lze se svou stiznosti odvolat. V kaateelkového objemu poskytnutych
zakladnich sluzeb se §g stiznosti a reklamaci mohou jevit jako nepatiingehlédnutelné,
uvedené problémy vSak &ki o tom, Ze pkteré procesy nefunguji tak dokonale, jak maji,
n¢kteri zamestnanci neplni své pracovni povinnosti. Probléno j® horsi, Ze informace o
neuspsich CP, o spravnictiizenich a udlenych ¢i hrozicich pokutach pini titulky vdech
masmédii a dale zhorSuji image podniku. Neralovaktu, Ze az na jednu nesliou vyjimku
dosud prakticky neexistovala zadna reklamni kampeera by image eské Posty jakkoliv
zvySovala. \éci se zjev prilis nelepsi, neldCesky telekomunikéni Grad udluje pokuty
Ceské Poét pravidelr kazdy rok jiz ikolik poslednich let, a to kada nekolika milioni —
jen za rok 2006 Slo o vice nez 5 milioK¢! Za takovychto podminek se spokojeni zakaznici

ziskavaji dosti obtizh

BlizSi pohled na faktickou Uroviezakaznické spokojenosti poskytuje vyzkum z# za
2007, ktery si objednal’TU a ktery provedla spalaost GfK Group CZ. Vyzkum byl
proveden na reprezentativnim vzorku 5 000 respdiden fyzickych osob a 3 017
responderit — firem. Z vysledi vyplyva, Ze zakaznici iad populace i firem jsou stéle
nespokojeni  fedevsSim s dlouhymi cekacimi dobami na postach, neochotou
a neprofesionalnim chovanim personéldistppem zamstnand@ pobaek k vyizovani
reklamaci, patrna je i nespokojenost s kvalitolkptmvanych sluZzeb. Celkée se sluzbami
CP spokojeno 72 % ¢hni a 78 % firem, nicménkonkurence v pod@DHL a UPS ma
podle stejného vyzkumu dosahuje 89, resp. 88 ptotenkladného firemniho hodnoceni. 5
— 10 % respondeintdokonce ozn#lo sowasnou kvalitu sluzelP jako horsi nezipd pti
lety!

Takovéto vysledky rozhodmejsou znamkou dde funguijici spolénosti. VedeniCP

si je této neuspokojivé situace §istédomo a v ramci moznosti se snaZzi o jejich napravu.
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Snizit napti dlouhych front, které jsou n&ippemné jak procekaji zakazniky, tak i pro
zanestnance zaigpazkami, ma vyvolavaci systém jiz zausg na \&tSi pobaky, nicmérg
vzhledem k nelineagtnavstvnosti post, tedy k nesporné existencic8riv ugitych dennich
hodinach, problémy s dobaigekani tim vymitit nelze. Chovani personalu by veako byt

v centru zajmu, neligpiepazky jsou centrem front-officé&i)i Uroven jejich chovani a jednani
piimo ovliviiuje spokojenost zakazriika image celé firmy. ftelsky Usniv, prijemné
vystupovani a ochota personalu by vtomtiipacE jist¢ pomohla zmirnit p&inajici
nespokojenost zakazrikzniklou nasledkem delgekaci doby. Nutno ovSem podotknout, Ze
stejre tak mensi péet nervdznich a otravenych zakaznikteri mnohdy jis¢ nechodi daleko
pro odpovidajici slovni vyj&dni svého znechuceni, by taktéZz napomohl ésamaném

k lepSi koncentraci na zakaznika a @smni svého projevu. Potvrzenim peakeceného je
fakt, Ze ¢im menSi pobika, tim lépe je hodnocentiptup zamistnand. DokonaléreSeni
tohoto problému vSak neni z technickych a persacildivoda ziejmé mozné, personalni
management by se protoémzaneiit na peélivy vybér zanmgstnand, jejich disledné
vzklavani i v oblasti profesionality chovani digtupu k zakaznikm. Fakticka dlezitost

a zodpo¥dnost &chto pracovnil by se ndla téz promitnout do jejich platového ohodnoceni.

Nakonec chovani firmy k zakazfiik se odrazi i v chovani firmy k vlastnim zgsmandam.

Podobnym gipadem jsou listovni dotovatelky, jejichZ prace spolutuje vyslednou
kvalitu sluzebCasté vytky snsiuji predevsim ke zisobu dordovani doportenych zasilek,
kdy se rktefi zaméstnanci piliS nenamahaji se zjidvanim, zda je adresat opravdu datnha
nikoli. Jestli se znovu jedna pouze o neschoptiosezodpo¥dnost gkterych zamistnané
¢i zanedbani jejich vycvikutistava otazkou pro personalni ¢bohi, nicmér prostor pro
zlepSeni by se jistnaSel. Pomoci by tomudo zodpowzeni kontrolni otazky oftomnosti
zékaznika v dab dorwovani na zadni stranoznameni o dotieni, ne kazdy zékaznik jeji
piitomnost zaregistroval a ne kazdy sesbbje s odpovidanim a¥tuje. Pokud by vSak tento
systém a jeho kontrola fungovala lépeglanby personalni oddeni CP dobry bé na
problémové zawstnance, jakozto i prastdek k hodnoceni a souvisejicimu a@digvani €ch
vynikajicich.

DalSi zajimavou oblasti vztahse zakazniky iedstavuje vikizovani stiznosti
a reklamaci. Fakticky se jedna o kritickou situattahu se zakaznikem, nebotu chvili ma
zanestnanec fislusného oddeni pred sebou nespokojeného zdkaznika a je mnohdy jen na
ném, zda firma o zakaznikdiple, ¢i se ho podé udrzet. A se to nize zdat paradoxni, tyto

kritické chvile @inaSeji taktéz jedinmou pilezitost, jak vylepSit vztah s konkrétnim
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zékaznikem — pokud zaistnanec fistoupi k dané reklamadéi stiznosti vaticné a ochots se
pokusi pochybeni firmy vSemi dostupnymiigpby napravit, je zaa Sance napravit renomé
firmy a z nespokojeného zakaznikakatl spokojenéhcti tieba i nadSeného. Stiznosti navic
piedstavuji jedinény zdroj informaci, které mnohdy nejsou vedeni Kindostupneé,
a predstavuji jedingnou sondu do zékaznické mysliét¥ina zakaznik se stZovanim ani
neunavuje a okamétodchazi ke konkurenci — pr&proto by se vSechny mozné stiznosti
a podrty k vylepSeni mily odmenovat, schraovat a vyhodnocovat. Z vySe uvedeného
vyzkumuCTU prostednictvim spol&nosti GfK vyplyva, Ze 10 % zakaziilpopulace a 26 %
firemnich zakaznik jiz stiznost nebo reklamaciC®skou Postouesilo, gicemz 55 %,
respektive 38 % nespokojenych zékasrsk nepod@o uvést do stavu spokojenosti. Zda se
tedy, Ze i v pipraw zamestnand prislusnych odéleni naieSeni podobnych situaci by bylo
tteba zjednat napravu vedouci k vylepSenibgmu celého procesu a chovani pracounik
k zameéstnaném. Znanou vyhodu by pedstavovalo zakotveni jistéhotgmbu vynahrazeni
potizi z&kaznika spojenych s reklamaci a jejichob®fisi uznavani a Wyzovani, jakozto
I odmenovani opravinych stiznosti a plodnychiipominek. K tomu by postdy napriklad
reklamni a upominkovéredntty ¢i zvyhodreni pristino vyuZziti sluzeb. Tyto néjtis narané
kroky by jis€ pomohly vylepSit zdkaznickou spokojenost, zasadrpiisobem by vylepSily
image spolénosti a pomohly tak prohloubeni vztase zakazniky.

Co se ty¢e p&e KAMu (Key Account Manager) a obchodnich zastupcsmluvni
zékazniky na urovni VIP/IKORP/SME, lze potvrdit, g& nevyskytuji Zadnéctsi problémy
a vztahy funguji tak, jak je u dneSnich spolesti kZné. Kazdy KAM ma na starosti 6 - 8
VIP zakazniki, obchodni zastupci 30 — 482mych firemnich zakaznik coz zhruba odpovida
standardm, které panuji u konkurence, tudiz b¥ispusni zamstnanci ndli byt schopni
poskytovat obdobné sluzby. D@btéZ funguje sbirani navrma znény a zlepSeniifmo od
zékaznik a uvadni téch realistickych do praxe. Obchodniédly, reklamni pedntty,
pozvani na spotenské i jiné specialni akce a setkani managemjgou samoizjmosti,
dokonce se vékterych gipadech dé i otevirani poStovnich provozovetiipo v arealech
klientt, poslednim fipadem Posta Praha 518, ktera je v novém SiB©B Radlicka.
Ostizim zrakem se pochopitélrsleduje plgni vynosovych pléin u jednotlivych zakaznik
a do detail se reSi gipadné negativni vykyvy. Ke snazSimdelpledu o konkrétnich
zakaznicich, stavu jejich zakazek, vyinaplatebni moralce by sofistikovany CRM systém
prispél znainou nErou a uleklil tak praci KAM pracovnikm a obchodnim zastupm

a umoznil by jim vice se sotstlit @imo na plgni zdkaznikovychi@ni namisto byrokracie.
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Na rozdil tedy od Retail zakaziiikse péi o smluvni zakazniky &nuje hodg
pozornosti, coz je jednozéi®@ dokre, nicmés to vrha Spatné stlo na péi o zakazniky zad
populace. Ukazuje se, Ze zlepSenéep®y @i vyvinuti snahy bylo jist mozno dosahnout
i vtéto oblasti. Jen zmdna snaha chybi. &ny ¢lovék by na pepazce uvital iatelStjSi
a individualrgjSi kontakt - a pr&v vstricnost, patelskost a individuabjsi kontakt pispivaji
k utvaeni lepSiho a sil)Siho vztahu zakaznika a firmy, zakladnih@gpokladu loajality.
ZlepSeni situace by bezpochyby pomohl i navrhovaigpSeny systém zakaznické
segmentace, ktery by ro#ipéci na WtSi mnozstvi vynosnych zakazaiKu smluvnich
z&kaznik) i pomohl Iépe fipravovat produkty, profilovat sluzby a cilit rekb@i kampasn
(Retail). Adaptace tohoto zlepSeného modelu v&agt&né brani nedostatea datova
zakladna spivajici v nevyhovujicim saiasném systému. | v tomtéipack by plnohodnotné

CRM znamenalo velkyifnos.

4.2 CRM systém

Bez podpory odpovidajicich technologii vSak dne$widerni strategie vztahu se
zékazniky nemd& dostajici efektivitu, stejs tak jako se CRMeSeni bez dobré zdkaznické
politiky snadno stane jen néstroj informujici magragnt o jejich neusgich. Zantfme se

vSak v tétatasti pouze na technologickou strankeiv

Klicové aspekty vyru a implementace CRNleSeni jsou v zasaddva — splani
uréenych pozadawk na funkce Zzadanych jednotlivymi aflenimi a schopnosti séunnosti
s existujicimi  datovymi strukturamCP. Jast stanovené poZzadavky a o#emi &ch
nejkritiétéjSich musi byt hlavnim podkladem k vypsani &yvého fizeni dle pislusného
zékona. Vykr konkrétniho systému a jeho dodavatele pak budssigdod vyhodnosti
finalnich nabidek, nicménuz tel’ Ize ukit n¢kolik produkt, které by ndly nabizet paténou
urovei odpovidajici narokm tak velkého podniku, jakym jéeska Posta.

Americka konzultantska spaleost ISM, funguijici jiz od roku 1985 a proklamujizé
disponuje nejzkusesim CRM poradenskym tymem naégy kazdy rok vyhlasSuje sy TOP
15 Zebiicek CRM ieSeni na trhu. Kazdy softwarovy program je ohodnoona zaklad
zkoumani 217 vybranych kritérii, z nichz 103 seétydbchodnich funkci, 52 technickych

rysi, 36 implementénich schopnosti, 9 real-time kritérii a 17 schopinpsdpory uZivatei.
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Pro rok 2007 se do tohoto prestiznihoifdtu CRM teSeni pro velké podniky kvalifikovalo
nasledujicich 16 produktse&azenych podle abecednihai@di a s uvedenym vyrobcef.

* Amdocs CRM v. 6 — Amdocs Limited

e C2CRMVv. 8.0 — Clear Technologies, Inc.

* CMS/Oncontact V, Version 5.2 — Oncontact SoftwaoepC
« ExSellence 5.0 — Optima Technologies, Inc.

» Firstwave CRM v. 3.1 — Firstwave Technologies, Inc.
e growBusiness Solutions v. 3.1 — Software InnovaA@A
* Infor CRM — Infor

* mySAP CRM — SAP AG

e Onyxv. 6.0 — Onyx Software Corporation

* PeopleSoft CRM — Oracle/PeopleSoft, Inc.

* Pivotal v. 5.9 — Pivotal Corporation

» Salesforce.com — Salesforce.com

* Saratoga CRM 6.5.3 — Saratoga Systems, Inc.

» Siebel 8.0 — Oracle/Siebel Systems, Inc.

* Tibco Process RM v. 9.0 — Tibo

e update 7.0 — update software AG

Umisgni vtomto prestiznim seznamu byélm byt zarukou opravdové kvality
produktu, nicmé# zasadnim omezenim bude fakt, Z5ina uvedenych systémeni vCR
dostupnd, nikdo zde ddtyou spolénost nezastupuje. Cely wibse timto snadno zkrati na
pouhéctyti produkty. Prvni dva jsou velmi znami, tr&dii silni hr&i na trhu CRM systéi—
Siebel spolénosti Oracle/Siebel a CRM modul k ERP softwaru SédP stejnojmenné
spolé&nosti. Druhé dva systémy jsou mozna menamé, aleigjm¢ o nic horsi — Pivotal
stejnojmenné firmy a Update sp&esti Update Software AG (blizSi informace o vSech

¢tyfech systémech vizifpoha¢. 2). VSechny znfiované systémy nabizeji podobnou Utove

162007 Winners of Top 15 CRM Software Awafdaline] ISM, CRM Strategic Advisors. [cit. 2008-0%).
Dostupny na WWW: <http://www.ismguide.com/pressilgthp?id_pag=16>
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komplexnosti, modularity a flexibility. VSechny niapbdobnou zakladni fudkost, a to

nasledujici:

Prodej

» Podporatiznych komunik&nich kanal se zédkazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS)

» Pristup ke vS8em relevantnim informacim o obchodniipaalu

* Profil zakaznika

» Dosavadni kontakty

* VynaloZené a naplanované naklady

« Rizeni vyvoje obchodnihaffpadu na zaklagdstanovené metodiky

» Pristup k zakladéinformaci (katalogy, ceny, konkurence, .i¢pweb

* Automatizace korespondence a jejihorizgvani (hromadna korespondence, Sablony
dopidi, ...)

* Podpora tymového prodeje vicevrstvymi disttiumi kanaly

» Automatizace synchronizace dat centralniho seraenobilnich obchodnik

* Product Configurator (vyté@ni nabidky fimo v mis¢ prodeje)

e Predpovdi objemu prodeje

» Sprava motivéniho programu &astniki obchodniho procesu

Marketing

» Podporatiznych komunik&nich kanal se zdkazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS)
* Podpora List Managementu (seznamy zakagzrdkdavatel, jejich import a export)

» Automatizované planovani marketingové kampaa zaklad analyz zakaznik

» Priprava rozpéta planovanych kampani a sledovani jejichépinv pribéhu kampas

* Presné zacileni kampani na vybrané zakazniky neljprsku

* Realizace trznich tas{ndhodny vybr zdkaznik z cilové skupiny)

» Definovani metriky, podle nichZ bude hodnocenagispst kampah

* Realizace jedné kampanekolika komunik&nimi kanaly najednou

» Sledovani reakce zakaziik realnémtase ze vSech komunik@ich kanal

* Analyza pfibéZnych vysledl probihajicich kampani
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Operativni zasahovani do pro¢ad marketingové kamparpodle reakci cilové skupiny

Integrace s aplikacemitimno souvisejicimi se zakazniky (call centrum, serpodpora,

reklamace...)
Udrzovani a zfistupiovani baze informaci o pouzitelnych komuritki@h kanalech

Sprava informaci o zakaznicich (vytami osloveni jednoho zakaznika dvakrat stejnym

scklenim)
Hodnoceni vysledkkampag pomoci fiznych metrik a kritérii

Podporaizeni a realizace propagedch akci

Call centrum

Podporaiiznych komunikanich kanal se zakazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS)
On-line gepojeni zakaznika na specializovaného operatora

Poskytovani vSech relevantnich informaci o prélysluhovaném zakaznikovi operéior
Shkér a vyhodnocovani statistickych udaj

Podpora Dialed Number Indentification Service (DNIS

Podpora Automated Number Identification (ANI)

Podpora Interactive Voice Response systems (IVR)

Servis

Podporaiiznych komunik&nich kanal se zakazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS)
Ptipadové analyzy

Prachody rozhodovacimi stromy

Pomocné textové informace (reSerSe technické doktaoe)

Produktové specifikace

FAQ databaze

Reseni znamych problénz minulosti

Automatické nasirovani pozadavkzakaznika naifslusnéhaesitele

Rizeni garance doby ¥gSeni pozadavku
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Optimalizace obchodnich proceé

e Zdokonalovéani prodejnich a servisnich préces

* Vyhodnocovani efektivity prodejnich a servisnicbqasi
» Graficka evidence procés organizénich struktur

» Simulace procesa trasovani procés

* Mg¢ieni efektu CRM systému

Predchozi rozsahly seznam zakladni ftmdsti dava powrné jasnou pedstavu o
vyspilosti vybranych 4 systéina téZz demonstruje z&r@@ rozgti moznosti sotasnych
vrcholnych CRM feSeni danych vyuZzitim nejmodéjich technologii. Jelikoz zakladni
funkénost vech znibvanych systéin priblizné odpovida pozadavkn CP, budou o vyéru
CRM rozhodovat drohb#j§i a obtizgji postihnutelné nuance mezi jednotlivymi produkty.
TaktéZz bude jist zaleZzet na konkrétnich nabidkach, které podajiadaigiské firmy po
vypsani vyldrovéhotizeni. Tam mze rozhodovat cena a nabizenésqgby financovani, doba
implementace, zkuSenosti s implementaci danéhcérayst reference, servi& napiklad
moznosti odkupu starSiho hardware apod. Kazdy jdngrodukt nabizi nateském trhu
vice dodavatdl, z nichZ kazdy bude jiststat o takto rozsahly a n&roy kontrakt, konénych
nabidek by se tedy ¢fa sejit cel&ada a mily by poskytovat dostateou variabilitureSeni a

Sirokou moznost volby.

Jest pred formulovanim konkrétniho zadani by vSalardojit k rekolika dalezitym
ukonmim, které jsou vSak mnohdy opomijeny a jejich nesplrmize ohrozit, zpomaliti
snizit efektivitu implementace CRM. V prviad jde o firemni procesy. Jasna identifikace
a presny popis firemnich prociege jednim ze zakladnich stavebnich kametipravy pro
adaptaci CRM do struktury podniku. U nev§lyech firem byvacasto urove firemnich
proces viceci mén: chaoticka — kazdy obchodnifipad prochazi unikatnim procesem. To je
v3ak jiz extrémni Ppad, dalek@dastjSi je ukita Uroves automatizace procéspredepsanyi
zazity zmsob reSeni situaci. A prévk jejich identifikaci a popisu musi sfiovat giprava
firmy na adaptaci CRM. Ale nejde jen o rozhodnugr& z &chto proces automatizovat
s pomoci technologii, vSechny identifikované prgceg nly byt zhodnoceny a posouzeny
z hlediska jejich satasné efektivity a uéth nedostataé efektivnich by milo nejprve dojit
k reengineeringu, az poté k automatizaci. Autoraatz ezitych a neefektivnich prodes
bude podryvat efektivnost celého CRM, potazmo éltelpodniku. Managemeg@eské Posty
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si toto riziko uedomuje, nebt jako jedny z nej#tSich rizik asgchu CRM byly ozn&eny
praw neexistencei nedostatény popis gkterych firemnich procés V tomto ohledu bude
muset management produktu CRMCeské Po$t jeS¢ hodré zapracovat, aby prosadil
zjednani napravy. Situaci by vyrazasnadnilo, kdyby kazdé zainteresované firemngleehd
vypracovalo vlastni procesni mapu ve férmyvojovych diagrami. Dolie se tak zviditelni
procesni vazby mezi jednotlivyn@idstmi firmy a snadno Ize odhalit prostor pro moznou
optimalizaci a zefektivéni internich proces Obdobny pistup by n&l byt zvolen k mapovani
informatnich toka, ktery je pro CRM nemeéndulezity. Dalezitd bude téz souslednost akci
projektu CRM a celkové reorganizace spalesti — CRM musi respektovat budouci strukturu
podniku, nélo by byt pohledem do budoucnosti, nikoliv stawa zastaralych strukturach,
proto je mimdadre piihodné, Ze k implementaci CRM i restrukturalizaodpiku dochazi
zhruba ve stejnou dobu, ®bkce se vzajemdnmohou do jisté miryifzptsobit a sotinnost

CRM s no¥ vznikajicimi firemnimi procesy a informiaimi toky miZze byt dokonala.

DalSi ¢castou chybou managemarfirem je nedostat®é uvazeni lidského rozmu
celé implementace.tAuz se jedna o obecnou akceptaci nového systéméstzanci, dvery
zamestnan@d v management a spravnost proudgth znén, ¢i vhodnou motivaci
zanestnand pii vyuzivani nového systému aésb dat. VSem zagstnaném je poteba
vyswtlit, Ze systém nefize fungovat bez poctiveho a kazdodennihoéngindatabaze
aktualnimi informacemi o zakaznicich. Zardvenusi zamistnanci pochopit, Zze systém
nefunguje primaré pro kontrolu jejich pracovndinnosti, ale proto, aby jim pomohl zadané
ukoly efektivreji zvladat. V sodasné fazi projektu jeStneexistuji Zadné konkrétni strategie
informovani, peswdcovani a vzdlavani zanistnand, bezpochyby budou vSak muset byt ve
vhodny¢as gipraveny, aby byl zaji§h bezproblémovy n&h CRM systému a jeho dalSiho
fungovani. Citlivy pistup respektujici séasné metodiky jsobeni na psychiku jedince i
kolektivu budou jist nezbytnym pedpokladem usfehu celé akce.

V urychleni a kontrole ipravy firmy na CRM, vybru feSeni i implementace by se
jist¢ dalo vyuzit konzultantské spéteosti. Res nesporné schopnosti a znalosti pracdvnik
CP predstavuje dokonala implementace CRM tak trochu kimkeznama a praw prostedi
Ceské Posty bude velmi obtizna. Konzultantské findgk maji s podobnymi ukoly velké
zkuSenosti a jistby spiSe stagnujici proces posunuly blize ke Zdmkonci, navic by jejich
pomoc umoznila vyhnout se slepym culhm, z&ateinickym chybam a vymysleni jiz
vymysleného. Ano, najmuti takové firmy by fistvedlo naklady, nicménv kong&ném

dusledku by sniZzilo riziko vzniku néekavanych a necfitych naklad pramenicich z vyse
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uvedenych problém A jelikoZ se zd4, Ze soumnost oddleni pi piipraw projektu CRM
neni dostaind, bylo by taktéZz vhodné uvaZovat iozeni vykonného tymu, ve kterém by
byly zkuSeni zastupci vSech zainteresovanycleledd s gidélenou dostateou rozhodovaci
moci a nezavislosti - snaginby tak spolu mohli komunikovatieSit vzniklé problémy
a rozhodovat o zasadnichcech a dalSich nezbytnych krocich praci a usgiKivvtsodasné

doke spiSe stagnuijici prace.

4. 3 Kontaktni centrum

Kontakt se zakazniky dnes probiha piedbictvim bezplatné linky Inforntaiho
centraCeské posty, kter€eska Postaiiila na zaklad statem daného zakonnéhaimani,

a linky Telefonniho inform&niho stediska Praha. Odténi jsou vSak fetizena a ani jejich
moznosti komunikace se zakazniky neodpovidaji mmoderstandardim a potebam
marketingového, obchodniho, servisniho a rektanie oddleni. Rekotny vyvoj a roz$eni
modernich technologii otevira nové moznosti kontalse zakazniky, vznikaji nové
marketingové komunikai kanaly pro oboustranny a individualni kontakt zedaznikem.
Dnes je napiklad biZné, Ze zawstnanci kontaktnich center jsou schopni se svyikazaiky
komunikovat nejen telefonicky, nybrz i prieinictvim faxu, internetu (potazmo elektronické
posSty) a SMS, cozimasi vyhodu snadné vzajemné dosazitelnosti jakppanik, tak i pro
zakaznika, a podporuje tak vznik zakaznickéngsti.

Ztizeni a vedeni opravdu vydeho kontaktniho centra je fin&m velmi nar@nou
operaci, nicméhve skuténosti miZe firme piinést dalSi zdrojiflima a dilezitou strategickou
konkurergni vyhodu, a pr&vto umozuje propojeni kontaktniho centra s g@bdungujicim
CRM. Prostednictvim tohoto propojeni se zajisti proprac@&ina efektivijSi pracovni
procesy a tim i vysSi kvalita sluzeb poskytnutytibertim. Pracovnici call centra maji vzdy
k dispozici zakaznikovu kartu, tudiz jsou schopépd vyuZivat pra@n shromazdné
informace o zédkaznicich a snaze jim vyjdoufiespii feSeni jejich probléin Provoz na
telefonnich linkach se urychli také vyuzitim samslabnych systéin které pomohou wSit
banalgjSi obtize a operdtb se budou moci soustdit jen na zavazjsi problémy.
Zakaznikim by takto n¢lo byt zajiS€no kratSicekani na spojeni a urychleni procésgeni
problémi diky efektivigjSimu systému igpojovani hovar, jehoz sndr by meél nasledovat
i informani tok, ktery zajisti, aby v té chvili nespokojerdkaznik nemusel podstatu svého

problému vys¥tlovat rekolikrat a dale se stresovat. Komunikace se zakammije tedy
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mnohem plynulejSi a rychlejSi, zdkaznik navic zigk@mny pocit, Ze o &ém firma vi a vazi
si ho, kdyZ se jej zbyteé nepta na data, kterd ji uz jednou poskytl.

Kvalita sluzeb poskytovanych kontaktnim centrem dopad i na vnimani ztky
a utv&eni image firmy u jejich kliefit Pokud patebuje spolénost budit dvéru, je dilezité,
aby pracovnici vystupovali formana unifikovarg. Vybér pouzitych technologii bude jist
dulezity, ale daleko #lezit¢jSi bude vycvik zamstnand, ktei budou pedevSim ufovat
konenou kvalitu poskytnuté sluzby, a to nejen v oblésthnické zpsobilosti a schopnosti

uzivat moderni informani systémy, nybrZ i v oblasti sociélnihogaita psychologie.

Konkrétni technickéeSeni by znovu zaviselo na zvolené technologiifgbotych
funkcich a éekavané kapagit VétSina modernich Gisgden je modularniho typu, tudiz nabizi
znané moznosti roz&ni a dodatsych Uprav na zaklamenicich se pani zékaznika,
kuptikladu gechod do klasickych analogovych (HTS) a ISDN linekolP (internetove
telefonii). Cel& problematika kontaktnich centdelefonnich ugeden by jist bez problém
vydala na dalSi diplomovou praci, pro naSergimy prozatim postd Ze mezi nejsilgSi

dodavatele komplexnideSeni pat spole&nosti Cisco, Avaya, Alcateél Siemens.
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ZAV ER

Cesk& Posta se zd& byt podnikem pinym rozpdta jedné stranje spolgnost
chlubici se 95 % ugpnosti dodani olégjnych zasilek v terminu D+1 (Udaj z roku 2006), na
druhé stra# rozsahly seznam pochybeni zji$fch @i kontrolnich SeenichCTU. Na jedné
straré rozsahlé portfolio kvalitnich a promySlenych prktiy na strad druhé naprosta
neinformovanost vlastnich zakazaikNa jedné strandokonaly servis o firemni zakazniky,
na strag druhé otraveni zékazniciad populace, kig¢na poboky CP chodi s krajni nechuti.
Na jedné strahvzdlani a vsticni pracovnici firemni administrativy a vedeni,staré druhé

neochotné, mnohdy az ngpmné zamstnanky® na pobdkach.

VétSina zakaznik bohuzel zn&eskou Postu pouze z té druhé, horsi strany. CozZ je
Skoda, protozeCP méa bezpochyby velky potencial ktomu byt oprawdlgnamickou
a pokrokovou moderni spd@leosti, za svou konkurenci vSak dosud v mnoha oblede&né
zaostava. Zrimy na postovnim trhu, silici konkurence, snizugieitrzni podil a blizici se
termin liberalizace YR vytv&i znany tlak na efektivitu fungovani spaleosti. Vyuzivani
CRM by gineslo mnozZstvi vyhod i vtéto oblasti, jedna senkétre o bezproblémovy
pribéh obchodnich procés vice individualnich kontakt se zakazniky, vic&asu na
zakaznika, odliSeni od konkurence, vylepSeni img@gstup k informacim v reélnérdase,
spolehlivé a rychlé igdpovdi, usnadaini komunikace mezi marketingem, odbytem
a sluzbami, ndist efektivity tymové spolupridce d@st motivace pracovnik Narist této
efektivity by se pak promitl do lepSich sluzeb adwukii pro zdkazniky, v lepSi péo re.

Ziskani €chto vyhod vSak fedchazi sahodlouhé obdokigravy projektu strategie,
vybéru a implementace CRM. Jakiire byt takovy projekt nasmy dokazuje i fiklad Ceské
Posty, kde Ize narazit na vSechny moziékazky implementace — rozsahla teroroda
datovad df, nedostaténé specifikované firemni procesy, nedostate propojenost

a spoluprace odteni. Zn&ne obtizné, ne vSak nezdolateln@&lkézky.

Zakladni popis situace Geské Pogt obsazeny v této praci je pouze velmi zevrubny,
hloubkovy pfizkum by zabral dlouhé &sice i celému tymu pracovriik navic glovéku

N fek

z verti* se specifikaCeské Posty budou hodnotit nesnaiddicmérg i toto provedené Seni

prokazalofadu nesrovnalosti. Jedna se zejména & @é&akazniky zad Ezné populace,
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ktefi, prestoze generuji nadpoléwi vétdinu viech trzelf'P, nedostavaji odpovidajici gé
nejsoucasto spokojeni s urovni sluzeb a p&bonavstvuji jen se sebezégnim. Zdeceka
personalni a marketingové adieni je$¢ hodré prace, aby se poti zlepsit renomé& eské
PosSty a vStipit zasstnan@dm u pepazek lepSiiistup v jednani se zakazniky. Naopak se
ukazalo, Ze p& o zakazniky smluvni probiha prakticky bez proliiéanpodle zavedenych

standard nejen v rdmci trhu poStovnich sluzeb.

P&e o zakazniky a Urowe souvisejicich sluzeb bude do budoucna vzhledem
k liberalizaci trhu kiéova, avSak i v dneSnich dnech se rysuji moznasii, viylepsSit své
provozni vynosy. Jedna serepevsSim o rostouci trh balikovych sluzeb, kterévisbu
s vSeobecnym rozmachem internetovych obéhddvladnuti tohoto trhu je cilem mnoha
spol&nosti nabizejicich expresnitgpravu mensich zasilek (DHL, UPC a dalSi), které
piedstavuji proCeskou Postu nefsi pimou konkurenci. #ejmg praw vtomto trznim
segmentu budou firmy svédnejlitjSi boj o zakazniky, kde Wie zvitzit jen ta, ktera
nabidne nejlepsi Uroitesluzeb za odpovidajici cenu. Jestli to b#ska Posta zavisi jen na

rychlosti provadni nutnych zrin.

Vzhledem ke specifikm datové sit CP, k dosud neznamym konkrétnim poZadawk
jednotlivych oddleni na softwarové CRMeSeni a k teprve pateini fazi giprav CRM
projektu nebylo mozné dopadfiti ten nejvhodwjsSi produkt, ktery by dokazal spinit roli
podpirného nastroje pro odni marketingu, obchodu, §& o0 zakazniky a servisnich sluzeb,
jakozto i efektivni nastroj kontroly pro vedouciapovniky. Podédlo se nicméan vybrat ctyii
produkty, které maji potencial takové pozadavkynsplUedna se o produkty Pivotal, SAP
CRM, Siebel a update.seven. VSechny maji zastoupanteském trhu, vSechny maji
dostatény paiet spolehlivych dodavatiel a odbornych konzultaint proto gedstavuiji

sy

Na druhou stranu hlavni nevyhodou jakéhokoliv kamplho CRM je znéd
finanéni nar@nost gedevsim ve fazifjjpravy a zavathi. Tyto naklady by se vSak gy
bohat vratit ve zvySenych, nebaipejmensim neklesajicich trzbach a snizenych néklad
v nékterych oddlenich firmy, celko¥ tedy ve zvySeném zisku. Nakonec udrZzet zdkazmeika |
pétkrat levrejSi, nez ziskat nového. Tato zakladni myslenka Biarbyt hnacim motorem
vSech vylepSeni Uro¥rp&e o zakazniky.

Velkou pilezitost, jak peswdcit zdkazniky o dobré urovni zakaznickych sluzeb
piinasi viadni program e-Government. Jedna se okirdjeery by nél zjednodusit jednani se

statni zpravou prosgdnictvim informénich a komunikénich technologii. Diky internetu
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a systémuCeskych podacich éwovacich informanich narodnich termin&iCzech POINT je
dnes mozné Wdit drobrgjSi administrativni Ukony bez zbyt@ého dojizdni na dady
v krajskych ngstech a pravpobaky Ceské Posty jsou jednim z pilitohoto systému. Diky
kontaktni mista tohoto programu. Na pdkptedy budou fichazet i lidé, ktd bézn¢ sluzeb
CP nevyuZivaji a prévirovei sluzeb a chovani zastnané je mize pgeswdiit, aby své
stanovisko pehodnotili. Nebo je naopak jen utvrdi v nazoru, GB stale nedosahuje
pottebnych kvalit. Ceska Posta by se protoéka chopit gilezitosti, jiz konkurewsni
spol&nosti nemaji, a snazit se zakazniky ziskavat v&msiupnymi zpsoby. A gedevsim
konen¢ zajistit, aby lidé pestaly chodit na poky s nechuti a odporem. Adaptace
komplexni strategie CRM, obsahujici jak programpgémé pé&e o zakazniky, tak
i odpovidajici informani systém tvtici jadro tohoto projektu, by &a byt prvnim krokem na

cest k napra¥ sowasné nevyhovujici situace.

Cile vyty¢ené v uvodu prace se tedy ptittasplnit, dané otazky v ramci moznosti
zodpowdét. Seteni gineslo rékolik vice &i mérg prijemnych zjidni, nicmért prokazalo, ze
o problémech se €eské Pogtvi a na jejich napravse pracuje. i#5ti mésice a roky finesou
jes& daldi vyrazné zemy a na konci tohoto procesu lifeska PoSta #ta konend byt
efektivne fungujici spolénosti, ktera si zaslouzi a bude zatosehopna udrzet gymajoritni
podil na poStovnim trhu a Sirokou nabidkou kvatiingluzeb a odpovidajici gédokaze

uspokojit i toho sebenatngjSiho zakaznika.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

CP —Ceska Posta, s.p.
CRM, Customer Relationship Managemefitzeni/sprava vztahu se zakaznikem

Front-office— ,pfedni kanceld, kazdé ,misto“ podniku, kde dochazi ke styku akaznikem
(marketing, obchod, sluzby)

SFA, Sales Force Automatierautomatizace prodeje
Bl, Business Intelligencesoubor analytickych nastifopro podporu rozhodovani

ETL, Extracion transformation & loading datové pumpy pro pini datového skladu a

transformaci dat

OLAP (Online Analytical Processing)provadni analyzy dat v realnégase

Data mining— dolovéani z dati vytéZovani dat

Call centrum- telefonni centrum

WorkFlow — pracovni tok, schéma pro¢adkomplexnicinnosti rozepsané na jednodussi
¢innosti a jejich vazby

DNIS, Dialed Number Indentification Service (DNHSyentifikacetisla volaného

ANI, Automated Number Identificatienautomaticka identifikac&sla gichoziho hovoru
IVR, Interactive Voice Responseystém reagujici na hlasovéazy

Client Clustering- shlukovani zékaznik

MKIS —Marketingovy Informani Systém

CCK —CentralniCiselnik Klient

APOST —Postovni aplikace

T&T, Tracking & Tracing- aplikace pro sledovani zasilky

CDS —Centralni Datovy Sklad

ITIS —Technologické tlohy'P

DDM —Databaze Dodavacich Mist

RES —Registr Ekonomickych Subjekt

E-marketing- elektronicky marketing

E-servis— elektronicky servis
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Weak signals- signaly upozdtujici na slabé stranky

CAC, Customer Assistance Centezadkaznické asisténi centrum

IS — inform&ni systém

ICT — informani a komunikani technologie

EMA, Enterprise Marketing Automatioradtomatizace marketingovych akci
CSS, Customer Service and Supparékaznicky servis a podpora

ERP, Enterprise Resource Plannia@izeni podnikovych zdréj

Cl, Customer Intelligence shroma&ovani a analyza informaci o zakaznicich

VolP, Voice over Internet Protocelinternetova telefonie
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Priloha ¢. 1

Ceska Posta, s.p. — profil spahesti

Zdroj: Vyroéni zprava 2006 eska Posta, s.p.



Moderni d&jiny Ceskoslovenské &eské posty

1918-1920 Kratce po vznikuCeskoslovenska bylo fzeno ministerstvo post a
telegrafi, poStovni spiitelna a byly vydany prvniceskoslovenské postovni znamky.

Ceskoslovenska republika byléjpta zaclena Seétové postovni unie (UPU).

1920-1930Zatimco prvni polovina 20. let byla ve znameni daidace poStovni
spravy, ktera vyvrcholilaizzenim statnino podnikieskoslovenskéa posta v roce 1924, druha
polovina desetiletifinesla vysoky hospodsky zisk, modernizaci, vystavbu novych budov a

dalSi rozvoj sluzeb.

1930-19400bdobi prosperity rychle vyétlala viekla hospodéka krize, kterou se
sice Ceskoslovenské pagpoddilo piekonat, aviak vliivem ¥Bich okolnosti doslo koncem
30. let k podlizeni poStovni spravyémeckym hospodékym a vojenskym zajém.

1940-1950P0 skokeni okupace v kinu 1945 bylo #zeno ministerstvo post,
vyhlaSen zakon o padta obnoven statni podnikeskoslovenska posta, ze kterého byl po

nastupu komunistického rezimu vyten narodni podnik (1949).

1950-1960V dusledku nové orientace statu bylo ministerstvo pd&fmenovano po
sowtskem vzoru na ministerstvo spppoz bylo doprovazeno rozsahlou transforntatcich
orgari spojové spravy. Dotwvani zasilek zrychlilo zavedeni letadlovych (1958)
automobilovych post (1958).

1960-197Krome ¢etnych znén v organizactizeni resortu spdj jez z&aly zruSenim
ministerstva dopravy a spoja Zizenim ustedniho reditelstvi spaj v roce 1963, bylo
ukorteno dordovani zasilek potahovymi jizdami a byly zavag nové sluzby jako naiklad
Sdruzené inkaso plateb obyvatelstva (SIPO).

1970-1980V 70. letech poStovni provoz zmmg& zefektivrel diky sporoZirovym
actam, postovnim serovacim éiskim (PS0) a instalovani prvni mechanizované linky pro

expedici tiskovin a prvni automatickiédici linky na zpracovani listovnich zasilek.

1980-1990Na jedné strah pokratovala modernizace hlavnichidicich uzh, které
byly vybaveny poloautomatickymfitlicimi stroji pro listovni zasilky, na strardruhé byly
zavaany noveé sluzby jako Express Mail Service (EMS), &k poukdzky a sporozZirové
Seky.

1990-2000Prevratné zmany po padu komunistického reZzimu koncem roku 198@ a
vzniku samostatn€eské republiky v roce 1993 vedly k zaloZeni statniodniku Ceska



poSta. Nasledovalo vydani prwtgské postovni znamky, vstup do mezinarodnich organi
(UPU, PostEurop) a zavéad sluzeb Postfax, Postbox, PoNoS, Profi baliklgida

2000-2006Na swt priSel novy zakon o postovnich sluzbach a zafm liberalizace
odwitvi, Ceska posta nastoupila cestu imitransformace a jeji zakladatel rozhodlitpmw

zmeny pravni formyCeské posty ze statniho podniku na akciovou $pol.

Ceska Posta v seasné dob provozuje 3400 poliek a je s 37.500 pracovniky jednim z

nej\étSich zamstnavatel v zemi.

Predmét podnikani (¢innosti)

Hlavnim gedmétem ¢innosti Podniku je provozovéani postovnich sluZzebdrik je
drzitelem poStovni licence podle zakoha29/2000 Sb., o poStovnich sluzbach, v plathném
zreni.

Ceska posta, s. p., poskytuje postovni sluzby néntelzemiCeské republiky. Mezi
n¢ pati zejména podanieprava a dodani listovnich, balikovych a @rich zasilek jak ve
vnitrostatnim, tak v mezinarodnim styku. Ve z#émiém klasickém segmentu nab{zéska
posta, s. p., také sluzby expresni a kuryrni se¢eaou dobou dodani. RogSnou nabidkou
je Sdruzené inkaso plateb obyvatelstva (SIPO) -estiedkovani platebnich operaci mezi
obyvatelstvem a firmami dodavajicimiregosti sluzby a energie. Vedle tr&dii ¢cinnosti
zaji¥uje Ceska posta, s. p., také sluzby obstaravatelské&malkdteru, jakymi jsouttthodova
sluzbaci sluzby pro bankovni, poji®vaci, sazkové a loterijni spotesti. Stale vyznangj
seCeskéa posta, s. p., podili i na trhu elektronicksitizeb.

Vyznamnym GkolenCeské posty, s. p., je provoz a rozvoj jednotn& mibvozoven
na celém Uzemi republiky s cilem plnit statem ubmie normu dostupnosti a kvality
posStovnich sluzeb. S tim saniepné souvisi i Udrzba a obnova prissiki piepravy zasilek,

nagiklad automobil a tidicich technologii.

Kromé toho zajiguje Ceska posta, s. p., pro Ministerstvo informatikiR veskerou
agendu spojenou s emisni politikou a s realizacis®imo planu poStovnich znamek.

Realizuje prodej poStovnich zndmek a poskytujebsidifatelistim.



Ceska posta, s. p., je n&Sim ceskym poskytovatelem postovnich sluzeb s
dlouholetou tradici a se silnou pozici na trhuétSihu cinnosti provozuje v phkh
konkurergnim prostedi, vyhrazeny jsou ji pouze zasilky s obsahennpissti do hmotnosti
50 g s cenou do 18 K Tyto zasilky jsou jednim ze zdfoprijmta k zajiSeéni zakladnich
postovnich sluzeb, tedydh, které jeCeska posta, s. p., povinna poskytovat na celém fizem
statu za dostupnou cenu a emé kvalit. Presto m&Ceska posta, s. p., na trhu v@sing
sluzeb dominantni postaveni, nébkonkurence nema zajem provozovat malo zisk&vé

neziskove&innosti vyZadujici nakladnou postovnf.si

Obréazek &. 1: Povinné sluzbyCP

Zdroj: Vyroéni zprava 2006 eska Posta, s.p.



Obréazek &. 2: Nepovinné sluzbyCP
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Zdroj: Vyroéni zprava 2006 eska Posta, s.p.

Tabulka ¢&. 1: Zakladni sluzby poskytnutéCeskou postou v obdobi 2003-2007 (tis. ks)
2003 2004 2005 2006 2007

Pocet obyejnych zasilek 593 300598 400| 561 600| 534 200| 575 200

Patet dopordenych zasilek 111 000| 110 900| 107 900| 108 000| 117 500

Pacet balika 7 900 7 100 7900 10600 28700

Patet postovnich poukdzek 99600 103 7a®mO 000| 102 000 92 200

Zdroj: Ceska posta, s.p.



Poslani a strategické cile

Ceska posta, s. p., prochazi vyznamnymézami - méni se z provozhorientované
organizace na obchoéizantienou firmu a fipravuje se na transformaci ze statniho podniku

ve standardni podnikatelsky subjekt — akciovou ejpalst.

Stejre jako v minulosti i v sotasnosti zajituje komplex zakladnich sluzeb z vlastnich
zdroja v podminkéach liberalizace trhu a neodvratné sulrstiformy komunikaci ve prosgh

elektronické komunikace.

V souladu se Strategickym plandheské posty na léta 2007—2011 rozpracovanym v
roce 2006 na zaklgdStrategie rozvoj€eské posty, s. p., na léta 2006—2010 povaZagka
posta za své poslani byt vSem zakaamikiivéryhodnym poskytovatelem kvalitnich sluzeb v

oblasti zprostedkovani informaci, plateb a zbozi tcadmi i hybridnimi formami.

Hlavnim strategickym cilem je udrZzeni a zvySeni rtudg Podniku. Toho lze
dosahnout pouzeiipzachovani a dalSim rozvoji tr&dich posStovnich sluzeb, které jsou a
jese€ dlouho ZAstanou hlavnim zdrojemiipmu. DalSi naiist @ijma bude realizovan ip
novych nebo inovativnichifleZitostechCeska posta si jesdoma skut&nosti, Ze cilem Gplné
liberalizace poStovniho trhuc¢ekavané v roce 2009 neniigpmreni Zivota stavajicim
poStovnim operatém. Nelze proto &ekavat, ZeCeska posta beze zbytku udrzi dosavadni
trzni podily ve vSech segmentech trhu. Musi seoprgthle a dinné vyrovnat s dsledky

Jliberalizaéniho tesku” a pokréovat v trajektorii dynamického vyvoje.
Strategicky plan proto kladeidhz na:

e udrzeni vyznamneého prahového trzniho podilu natidwlicnich postovnich sluzeb v

podminkéach stale agjSi konkurence;

e vyraznou inovaci portfolia produkt sluzeb a komplexnicheSeni a dosazeni
vysokého podilu inovaci na vykoneClské posty:;

» hledani novych obchodnichiifgZitosti;

» pranik sluZzeb s vysokouiff@lanou hodnotou do hodnototvornych pracegznamnych

zakaznik (zejmeéna v sektoru finénich sluzeb a utilit) formou insourcingu;

» realizaci komplexniho programu optimalizace pracea vyrazného zvySeni
efektivnosti s cilem dosdhnout ziskovosti miningaira Urovni vykonnosti gmeru

centralnich post ve vyslych zemich EU;



« zvySovani konkurenceschopnostieské posty jako

parametru;

» zlepSovéni ziskovosti firmy;

» dalSi zlepSeni obrazu Podniku &ich veejnosti.

Tabulka €. 2: Finanéni a provozni ukazatele

kibvého dlouhodobého

2006 2005 2004
Aktiva (tis. Kg) 22411908| 16956480 16591 587
Vlastni kapitél (tis. K) 9172878 9 070 839 8 556 059
'(I;irszb?(/éia prodej vlastnich vyrobla sluzeb 16 757 654| 16586349 15 337 547
Zisk pred zdaginim (tis. K&) 331 166 920 675 562 270
Cisty zisk (tis. K) 247 602 666 853 444 599
Vynosy z provoznéinnosti (tis. K) 17528954 17335379 16 139 132
Zamestnanci — pim. evid. pget 37 200 38 290 38 794
Primérné nesicni mzda (K) 16 584 15 563 14 835
ZI,Sk pred vzdalénlm | Trzby za prodej vlast. 1.98% 5 55% 3.67%
vyr. a sluzeb
Zisk pred zdagnim / Aktiva 1,48% 5,43% 3,39%
Zisk pred zdagnim / Zangstnanci - pim. 8 902 24 045 14 494

evid. paet (Kc)

Zdroj: Vyroéni zprava 2006 eska Posta, s.p.



Obrazek €. 3: Vyvoj zisku pired zdargnim 1993-2006 (mil. K)
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Zdroj: Vyroéni zprava 2006 eska Posta, s.p.

Obrazek ¢. 4: Vyvoj vynosi 2002-2006 (mil. K)
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Zdroj: Vyroéni zprava 2006 eska Posta, s.p.

Obrazek €. 5: Vykony 2002-2006 (mil. K)
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Zdroj: Vyroéni zprava 2006 eska Posta, s.p.



Priloha ¢. 2

Tabulka — Zakladni piehled vybranych CRM produkti, ¢ast 1 — Pivotal, SAP CRM

Jmeéno produktu Pivotal Enterprise
. P SAP CRM
CRM Suite

Jméno vyrobce Pivotal Corporation SER, spol. sr. 0.
WWW vyrobce www.pivotal.com WWW.sap.com/cz
Dodavatelé \CR LLP Prague spol. s .0 SAPCR, spol. sr. 0.

Sabris s.r.o.

Ness

LogicaCMG s.r.o0.

IDS ScheecR, s.r.0.

Siemens

E.ON IS Czech Republic s.r.p.
Rok uvedeni produktu na trh; neznamy 1999 / 2007
uvedeni aktualni verze
Patet konzultani 5 65
produktu vVCR
Pcet instalaci 1 800 5200
produktu celosgtoveé
Pctet instalaci 10 30
produktu vVCR
Reference produktu @R Schenker SkoFin

Zdroj: Zpravodajsky portatasopisu IT Systemsyww.systemonline.cz



Tabulka — Zakladni piehled vybranych CRM produkti, ¢ast 2 — Siebel, update.seven

Jméno produktu ) _ CRM Suite
Siebel eBusiness
update.seven

Jmeéno vyrobce Siebel Systems/Oracle update softh@re

WWW vyrobce www.siebel.com www.update.com

Dodavatelé \CR Hewlett-Packard Update software s.r.o.
LogicaCMG s.r.0. CS COMPEX Consulting s.r.o.
Siemens Asseco Czech Republic a.s.

TietoEnator Czech s.r.oSiemens
NESS Czech, s.r.o. SPRINX Systems, a.s.

Rok uvedeni produktu na trh 1993 /2003 1994 / 2007 (SP2)
uvedeni aktualni verze

Patet konzultani neznamy 36

produktu vVCR

Pctet instalaci neznamy 100 000

produktu celosstoveé

Pctet instalaci neznamy 1150

produktu vVCR

Reference produktu ¢R Severomoravska Asseco Czech Republic a.s.
Energetika T-Mobile Czech Republic a.s.

UniCredit Bank Czech Republic a.
GEODIS BRNO a.s.

DRINKS UNION a.s. (Zlatopramen
TNT PostCR s.r.o.

Siemens

Gradua-CEGQOS, s.r.o.
EIITE s.r.o.
Lafarge Cement, a.s.

Zdroj: Zpravodajsky portatasopisu IT Systemsyww.systemonline.cz
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