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SOUHRN

Tato prace rozebir4 podstatu agpb vyuzivani CRM. Snazi seéeplstavit CRM ne pouze
jako softwarovy produkt i kdyZ je jeho nedilnou &asti, ale jako podnikovou strategii pro
dlouhodobou prosperitu dnesni konkurence schopmayfi Zabyva se wody jeho
existence, vlivy na firmu, zdkaznika i konkueh prostedi, popisuje hlavnifmnosy pro
zdkaznika i organizaci. Prace podrgbrpopisuje ti zakladni slozky CRM — procesy,
pracovnici a technologie. Analytickést prace seénuje zhodnoceni sdéasné nabidky

CRM v CR a zhodnoceni nasazeni CRM v ramci malychteaiafch organizaci ¢R.

KL COVA SLOVA
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TITTLE

Customer Relationship Management systems

ABSTRAKT

This thesis analyses the fundamentals and the Wwaging CRM. Its point is to introduce
CRM not only as a software product despite of batsgintegral part, but rather as a
business strategy which aims to reach longtimepamity for companies that are able to
compete. It considers the reasons for its existenfdeences on the company, costumers
and competitive environment; it describes the nh@inefits for customers as well as for the
company. This thesis describes in detail three raEments of CRM — processes, workers
and technologies. The analytical part of this thesinsiders the current offer of CRM in
the Czech Republic and the use of CRM in termsmdlisand medium companies in the

Czech Republic.
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UvoD

CRM Customer Relationship Management (CRM — spiéreni vztahu se zakazniky)
V sowasné dob se tSina podnik snazi orientovat na zakaznika jako zdroj svychuzes
existence. Uspokojit zakaznika neni Ukol snadnydengen o zprosedkovani sluzbyi
vyrobku, jedna se o individualntiptup a komplexni sluzbu pro zakaznika, shrafogani
dat, jeho zvyklosti a pteb a hlava efektivni vyuziti €chto informaci. Satasny vyvoj,
ktery umo#uje vyuZiti modernich inforngmich a komunik&nich technologii je velice
piiznivy pro tuto komplexni sluzbu zakaznikovi, a ndizZeme hoveit o0 CRM systémech.
CRM Customer Relationship Management (CRM — spiéreni vztahu se zakazniky)
znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouhatlgirosgsnych vztahh se zakazniky.
Komunikace se zakazniky jgifom zajiStna vhodnymi technologiemi, kter&eglstavuji
samostatné procesyidimi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a teclogié. Existuje

mezi nimi souvislost a dojlije jectvrty prvek obsahy (data, obsah)

Vyznam tchto prvki spa@ivd v komplexnim pohledu na CRM, nikoliv v detaini
zameéteni na vyznam jednotlivych prik Aby bylo mozné implementovat CRM do
sowasnych organizmich struktur, je nutné se zaht na kvalifikaci personalu,
technologické vybaveni, obchodni procesy a spratu@RM nepedstavuje Zadnou novou
filosofii ve vztahu k zdkazntim, Za&dnou vyzvu k zavedeni a veSici informani
technologie. SpiSe Iz#ci, Zze se jednd o komplexni metodiku vy vyhodnych a
ekonomicky prosgsnych vztah se zakazniky sidazem na cilenou kvalifikaci personalu
s vyuzitim metod socialni psychologie, rdegi stavajicich technologii a také spravné

nasnérovani obchodnich procis

CRM systém nefiteme chapat jako softwarovy produkt, ale jako souravidel, které
fidi obchodni a organizai procesy podniku s cilem plnitgni zakaznika pokud mozno
dolre fungujici CRM systém buduje dlouhodopozitivni vztah se zakaznikem. Kazdy
dlouhodoby vztah musi byt zaloZzen na oboustramphodné spolupraci. Nastartovani
implement&niho procesu CRM musi tedy vychazet ze stanoveagegie podniku, coz

znamena tkledré analyzovat stavajici obchodni procesy, pomociykterdentifikujeme a



obsluhujeme zakaznika a kontrolujeme, zda obchadtdh je skuténé oboustran#é

vyhodny.

Kazda firma Zzije z &rnych a spokojenych zakazfikzZ toho plyne, Ze tyto zakazniky je
nezbytné dkladn: znat a dsledré o ¢ petovat. Je |i k dispozici dostatek informaci
o detailnich odliSnostech vcekavani jednotlivych osob cilové skupiny, neni Zadn
problém vyuzit znalosti k moznosti hromadného camhdv Proto je nezbytné soustavn

shirat, fidit a ukladat veSkeré informace o zakaznicich.

V sowasné dob zazivame rozkit aplikaci CRM. Je to dano praygbdobr tim, Ze
modely sodasného obchodovani jsou natolik vyzralé, Ze podnikyebicku svych hodnot
prosazuji zakaznika na prvni misto. Historicky \jywblasti CRM a ubec nutnost vzniku
této oblasti je v souladu s logikou celého obch@mdvNejprve je nutné, mit jasné vize a
strategii ve vlastnim podniku a jim padit procesy. Poté nastupuje jejich efektivni
"zhmotreni" zavedenim systalimERP (devadesata léta) a p&egropojenim obchodnich
proces za hranici podniku - vznikaji systémigeni a komunikace s dodavateli a &mdibeli

a také dochazi ¥izeni vztak se zakazniky.

Proto tato prace si dava za ciegdstavit CRM ne pouze jako softwarovy produkt i ¢k
jeho nedilnou saiésti, ale jako podnikovou strategii pro dlouhodolpoasperitu dnesni
konkurence schopné firmy. Stasti je také zmapovat trh@riito produkty v ramciCeské
republiky, ugit moznosti jeho vyuZziti a vyuzivani v malych &esinich firmach a nasledné

zhodnoceni pomaoci cilenych dotazhik



1. PODSTATA RiZENi VZTAH U SE
ZAKAZNIKEM

1.1 Definice CRM

Jak jiz byloieteno, CRM znamenéa Customer Relationship Manager@asto se stava, ze
pojem je chybu prekladan jakdRizeni vztali se zakazniky, tento termin neni zcelaspy.

Z anglického origindlu je zjevné, Ze nejde o vzsahzakazniky, ale se zakaznikem. CRM
se nesnazigsobit na masy zakaznikjak je tomu u rozsahlych reklamnich kampani, aybr
se snazi vytvigt a udrzet vztah se zcela individualnim zakaznikéhro zjednoduSeni
celého procesu ze strany firmy dochaziéledi zakaznik do skupin se stejnymdi
podobnymi rysy — tomu séikd shlukovani zékaznik c¢ili Client clustering. ,CRM
negredstavuje Zadnou novou filosofii ve vztahu k zakialbm, Zadnou vyzvu k zavedeni
pirevratné a vseesici informéni technologie, nevoléa po zZmach v zakladnim nasmrovani
zameéstnand@ a neni ani novou metodou tzv. Stihléeho managem@&pyise lzgici se, Ze
jedna o komplexni metodiku vytkéni vhodnych a ekonomicky pragmych vztah se
zékazniky sdrazem na cilenou stavajici technologii a také sprawnasmrovani
obchodnich procésa vymenu hodnot mezi organizacemi a zakaznikem* [6]

Jednim z kfovych atributi spravného CRM je komplexnost. V gasné dob je
standardni, Ze odteni prodeje, marketingu, odbytdi sluzeb jednaji se zakaznikem
odcklerg, bez vzajemné komunikace zatimco zékaznik vyZzaBapaplexni pistup i
identifikaci a eliminaci #iznych problén a obtiZi, kterou mohou nastat. Cely tento proces
komunikace a reakce na danou situaci by diky CR# dojit optimalizace a celkového
zefektivréni ku prospchu zakaznika, tak i firmy. Komunikace byélan probihat na
zakaznikem vybraném kanalu a v jim zvoler@se, pokud mozno libovolném.

DalSim ginosem CRM je sy a distribuce informaci o jednotlivych zakaznigikteré by
jednak ngly firmé (potazmo jednotlivym oddienim) pomoci zlepSit kvalitu nabizenych
produkti a sluzeb, maximaénzjednodusit komunikaci se zadkazniky a usnadnityahtit
feSeni nastalych situaci, a poskytnou zakaaniknaximalni komfort $ jednani s firmou a

dodat pocit dlezitosti a snahyesit vzdy vSe ke spokojenosti zakaznika.



1.2 Historicky vyvoj

Pred pamyslovou revoluci byla vyroba i styk se zakaznikebvykle provadn tymz
¢lovékem —iemesinikem. Trh byl omezen na danou vesnici a ®laioli, ¢ili na relativre
maly paet potenciélnich zakazniknavic divérné znamych souség nebyl tedy problém,
aby o nich tentdemesinik il dosta¥né mnozstvi informni potebnych ke snadfsimu
naplreni zakaznikovych peéeb. Blizky vztah zaloZeny nauadkre byl dilezity i

v mezinarodnim obch&dobchodni partriesi sebe navzajem cenili a respektovali se. Diky
rozvoji sériové vyroby v USA a postupnému réesi se do celého &a se znéné zvysuje
vyrobni objem, z izemniho hlediska se trZzni obfastné rozSkuje, dochazi k oddeni
vyroby od odbytu i odéleni majitele od samotného vedeni tedy viit\ee management
podniku. Pdet zakaznilk rapidré roste, tudiz neni v silach pracoviailodbytovych
odcEleni pamatovat si kazdého zakaznika jednétlmformace o zakaznicich se tedy do
podniku dostavaji sporadicky, zpriesikova a obvykle jde o vysledky nakladnych
vyzkumi scasovym zpozéhim. Konkurence roste, trh se nasycuje, protoogsiuje
nazor, Ze by se &y spiSe vytvéet vyrobky pro zakazniky (podle jejictigmi a pateb), nez
hledat z&kazniky pro vyrobky. To vede ke vzniku ketingu a jeho postupnému vyvoiji
v souvislosti siistem znalosti psychologie a chapani trzniho chowz@kiaznik. Na
zatatku minulého stoleti se &y vyuzivat nastroje ,hromadného marketingu®. Byly
uveejiovany inzeraty v novinach, probihala roznaska fetakrozhlase a nakonec i
v televizi. Tato forma komunikace se zékaznikemabydak pouze jednostranna, vyrobci
tedy ges sniZzeni nakldéddiky marketingu a hromadné vygoldéle ztraceji kontakt
s jednotlivymi zékazniky, znalosti jejich pozadawk aekavani. Az rozvojem vygetni
techniky na pelomu padesatych a Sedesatych let nebyly k dispdpstaténé efektivni
nastroje pro zpracovani Udap velkém mnoZstvi zdkazrik Zejména v sedmdesatych
letech se rozviji ,databadzovy marketing — v datdbld se shromalovaly vysledky
marketingovych kampani a podnikovychigkumi zakaznické spokojenosti, vychazejicich
z dotaznik rozesilanych postou. Tato data se vyhodnocovalacevavala a zkoumala a
na jejich zaklad byla upravovana podnikova strategiasto vSak se zgaym zpozdnim
zavintnémdcasow naranymi operacemi s objemnymi daty. Mnohdy jiz takalada nebyla
ani aktualni a cilena strategie vytena na jejich zakladse pak minula dinkem. Navic
ziskani ¢chto dat bylocasov a finartné nakladné. Nicménbyl to prvni krok vyrobg
znovu navazat ztraceny styk se svymi zékazniky.sAdzmachem wejného vyuzivani

internetu ve druhé polowndevadesatych let se marketingovym &ddim dostava do
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rukou (&inny nastroj, ktery za nesrovnat&lmizsSi ceny finasi daleko rychlejSi reakci

zakaznik, nez tomu bylo v fipack papirovych dotazntk

Nabizi mnohem vice nez jen pouhéeBi informace o produktech podniku, skyta téz
moznost, Ze vyRnou za specifické sluzby bude zakaznik ochoten & gmskytnout
aktudlni informace. Vracime se tedyizp modelu, kdy je podnik schopen komunikovat se
zakaznikem atdezité informace o nich ziskavat, sawaat, zkoumat a vyuzivat, navic
znané efektivrgjSim zpisobem s nezenné vétSim mnozstvim zakaznikna nesrovnatein
vétSim Gzemi. Je tedy &pschopen budovat dlouhodobé vztahy, ty by vSaky oyt
zaloZzeny na schopnosti jeho obchodni& marketingovych pracovnik elektronicky
naslouchat zakaznikn a Wit se znat jejich fani, namisto pouhéhorgswdcovani jak

vyhodre a vyhovuijici jsou nabizené produkty a sluzby.

Manazéi se obvykle zabyvaly spiSe diskuzemi o jednotlivyproduktech, jejich
vlastnostech, prodejnich kanélech, kwalidistributofi a dealek, konkuregnich
produktech, na jednotlivé obchodniigady a individuélni fistup k zakaznikovi jiz
nezbyvalo pili§ ¢asu, a pokud, tak pouze na velké&dlié zakazniky. VSechny ostatni
obsluhoval jako jednolitou masu a sta-li se obclgaipad rE¢im mimaadnym, pak
obvykle v negativnim smyslu (stiznosti, ztrata zilkka, negativni reference) ape
piipady byly velice ojediglé. V opravdu velkych firmach se nacatkku devadesatych let
vyhodnocovala spokojenost zakazniloud vlastnimi silami, nebo prastdnictvim
externich agentur. Tyto firmy jiz v této dobyuZivaly izolované softwarové aplikace na
podporu prodeje, objevovaly se téz prvni pokusykym zpisobem integrovat vSechny
komunika&ni kanaly a informéni obsluhu zadkaznika. CRM tedyesahuje integraci jiz

existujicichreSeni, jako najklad automatizaci prodeje, call centra nelfediska sluzeb.

1.3 CRM - podstata, p‘inos a konkurence

Jak jiz vyplynulo z pedchoziho, CRM neni zadnym tajemnym, ale prazdngimem,
abstraktni pseudédeckou teorii, ani kouzelnou krg&kou lakajici zakazniky a jejich
aspory¢i néco zcela nového aigvratného co se objevuje na trhu. Jedna se o kamiple
feSeni kladouci si na jedné siama cil vytvdeni a udrzeni oboustrahmprosgsného
vztahu zakaznika s podnikem, na strainuhé propojeni internich o&léni podniku ke

zvySeni efektivity jejich pracerfpkomunikaci se zakaznikem.



Dle Wesslinggsou temi hlavnimi prvky CRM lidé, procesy a technolodiistuje mezi
nimi bezprostedni souvislost a doflije jectvrty prvek: [6]

1. Lidé

2. Obchodni procesy (zaiteni, prolinani)

3. Technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustdgn

4. Obsahy (data, obsah)

Vyznam a del téchto étyt prka spaiva v komplexnim pohledu na CRM, nikoli v detailnim
zameteni na vyznam jednotlivych prik V minulosti byl kladen draz pedevsim na
implementaci informénich technologii typu front-office. (Sales Froce témation —
automatizace prodeje, call centraiediska sluzeb). Tato filosofie vedla ddke krachu
celého projektu, nebofipesla diti Usgch ve forng celé fady izolovanychieSeni, bez
vzajemneého propojeni. Komplexni pohled na celoblgroatiku jednak zaji%ije, Ze dojde
ke spojeni diich vylepSeni a ke vzniku integrovaného celopodréko ieSeni, ale navic
zarituje cilenou kvalifikaci person@la nasmrovani obchodnich procissmerem ke
zvySovani hodnot a dosazeni zisku. Pokud vSak mehedespektovat tuto filosofii, ike
dojit zakonzervovani negativ, které jsmeéthpomoci CRM odstranit. Neéptelsky a
negehledrd navrzena faktura nebo zakaznickgeti mize dojit totiz vyrazé snizit
spokojenost navzdory sofistikovanému CRM systému.

Obtize pi naphovéani této filosofie pramenit@devsim z tohoto, Ze se nastroje CRM
obvykle neplanuji centr&énpro cely podnik v samostatném etihi, nybrz ¢asgji si
jednotliva oddleni vytv&eji nastroje vlastniCasto jsou takového jednotlivé nastroje
povazovany za celé CRM, nicnt&tomu tak neni. Tyto nastroje jsou zpravidlacsbdEné

a mohou existovat paraléln klicem je ¢innost €chto nastraj propojit a vzajema
optimalizovat.

Hlavnim cilem CRM neni udrzeni a zvySovani stadajiobratu, to je pouzefipos dany
jeho uspgsSnym vyuzivanim. Hlavni vyhody implementace a vyaai CRM pro podnik
jsou tyto: [6]

1. Bezproblémovy pnibéh obchodnich proced
Pouziti CRM vede k omezeni(pahi a probléni pii zpracovani obchodnich prodes
v marketingu, odbytu a sluzbach, i me&mito Useky. Dvodem je existence jednotné

databaze informaci o zakaznicich. CRM spojuje ¢lnesketingu, odbytu a sluzeb pomoci



now koncipovanych procésa pislusnych informénich technologii. Uzitek itom

nevyplyva primard z pouzité technologie, nybrzigaevSim z fislusnych proces a

uzivateh, kteri s touto technologii pracuji. Technologie je zdelv nastroje, ktery musi
byt pizpisobovan minicim se pozadawikn. Praktické vyuziti filosofie CRM vede
k omezeni obchodnich prodesa ty prvky, které jsou pro zakaznikéinmsem. To vede
piimo k zeStihleni a zefektigni tchto proces. DalSim pozitivnim efektem pokles
nakladi na tizeni proces smeiujicich k ziskavani zéakazrika vytvdeni vzajemnych

vazeb. Také zde je pokles nakigabzitivnim &inkem, nikoliv cilem.

2.Vice individualnich kontakta se zakazniky

Dosazeni vysokého pu kontakfi se zakazniky nebo potencidlnimi zakazniky nerkyvel
problém. Lze ho dosahnout s vyuZzitim klasickychsgiealki marketingové komunikace,
jako nap. reklama v rozhlase, tiskéi televizi. Zasadni vyzvou je vytvid z této masy
kontakti individuélnimi vztahy, které povedou kgsnému uspokojeni poZzadévkazdého
konkrétniho zékaznika, ba dokonceikkonani jeho &ekéavani. S vyuzitim nastfoCRM,
jako jsou call center, prodej po telefonu, autor@ate prodeje, individualni webové stranky
nebo e-marketing, je moznégmenit anonymni masové kontakty na individualni vztaky
zékazniky. Bez CRM neni mozné individuélivychazet vsic velkému mnoZstvi
zékaznik a vyuZzit data ziskana vimehu Zivotniho cyklu zékaznika i individualnimu
Gcelu. Také zde maimos CRM dva zakladni aspekty: za prvé je to kaddiontaké a za
druhé mnozstvi vztdhse zakazniky. Odbyt je vyuzitim CRM schopen v dari@ase

obslouZzit je&t vice zékaznik Totéz plati i pro sluzby.

3.Vice¢asu na zakaznika

Vice ¢asu na zakaznika neznamenauas@paitu zangstnané pracujicich na upokojeni
vSech pani zakaznika, spiSe jde o dosazeni Uspor ve ®tEvapodminkach. Dikyiani
zakaznika, spiSe jde o dosaze&msovych Uspor ve stavajicich podminkach. Diky CRM |
mozné investovatas ziskany zefektiwmim pitibehu proces do nafistu kvality vztalki se
zékazniky. Tyka se to zvl&Sodbytu, nebt ten by se @ vénovat spiSe zakaznik nez
vyfizovani administrativy spojené s prodejem. VztadoujzaloZzeny na zasagmit na sebe
¢as“. Kdo si na vztah nedokazedlat ¢as, ten jej také neiie Uspdns udrzovat.Cas
ziskany zavedenim nové koncepcélghu proce8 a implementaci fiislusné technologie
mize byt investovanifmo do vztahu se zékaznikem. Ukolem managemerntenje ¢as

organizovat. Nejedna se vsaiktpm o klasicky postup. Podle starych zasad byazrigiasu



vedlo okamzi¢ ke sniZzeni p&iu zangstnand. Z hlediska CRM by vSak tento krok neved|

k avizovanému zlepSeni vziake zékazniky, které se projeustem obratu a zisku.

4. OdliSeni se od konkurence

Implementaci CRM je mozné se odliSit od konkuremeda® podnik pouzivajici CRM ma
lepSi vztahy se svymi zakazniky neZz podnik, ktergMC nevyuziva. CRM ptom
neznamena jen pouZziti rozsahlych softwarovych babk podnicich operujicich na
masovych trzich. CRM fpdstavuje také filosofii pouzitelnou sté&julokre i v malych a
strednich firmach. Také zde je mozné pomoci CRM dasdthwyrazného zlepSeni vziah
se zakazniky, stim se odliSit od konkurence. \Casné dob je CRM ponErné novou
zalezitosti a v plném rozsahu jej vyuziva gomi malo podnik. Zpravidla také zatim neni
vyuzivan cely potencial CRM, ale jedna s#&Sinou o izolovanyeSeni obvykle také tim
nejsou navzajem slada a peva zakotvena jakou sdast celkové strategie koncepce. To je
dalSim divodem, pré se v sob komplexni a dsledné vyuzivdni CRM stéle skryva
dostatény potencial k odliSeni se od konkurence. Tentempcél zatimceka na své plné
VyuZziti.

5. VylepSeni image

Podniky vyuZivajici CRM maji dobrou image z pohledspokojovani individualnich
poZzadavk. To vede ke spudti procesu Ustni propagandy a vynikajici serviscelentnim
poradenstvim budou chtit vyuZivat i dalSi osobydriflq ktery se ke svym zakaziiik
chova loajals a najde si nadcas, byva odnén diavérou. Tato dvéra je z hlediska
dlouhodobého vztahu se zékaznikem ¢@innez kratkodob orientované uvazovani
zanerné na st obratu. Image u zakaziikkteré vyplyva z vyuzivani CRM, je mozné
vyuZzit k osvobozeni podnikod cenovych tlak a k ziskani suverenityipvytvareni vliastni

cenove politiky.

6. Pristup k formacim v realnémcase

Pribéhy vSech procés souvisejicich s ekonomikou podniku se v dneSniédabustale
zrychluji a gistup k informacim v realnémiase je proto pro management podminkou
pieziti. Informace se mohou tykatdto kazdodennich prodejreakci zakaznikna sluzby
podniku, vysledt snad o ziskani novych zéakaziikyuziti personalizovanych webovych
stanek, p&tu a obsahu vejnych aktivit odbytu nebo servisu, vyhodnocovamnked atd.
Diky CRM m& management, odbyt, marketing i sengsistale k dispozici, tim rychleji
muze management reagovat naéey na trhu. CRM fedstavuje revoluci v controllingu

a sdileni informaci v oblasti front-office, tedyimppo na rozhrani mezi podnikem a
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zdkaznikem. Bez pouziti CRM né#e podnik reagovat na Zmy trhu tak rychle, jak by se
bylo zapotebi pro zajidtni pozadovaného obratu a zisku. Pomoci CRM je maZaé
odhalit vSechny vzajemdnsouvisejici diskontinuity. To umaigje Was na tyto problémy

reagovat a krogtoho vznikd moznost podobnych nesrovnalostésdghazet.

7. Spolehlivé a rychlé gedpowdi

CRM umo#iuje vSem pracovnikn odbytu, vedoucim pracovriit skupin i vedeni
podniku ziskat jedinym stisknutim &igka spolehlivou odpasd” dalSiho vyvoje. Jakoukoli
zménu systému ihned zaznamena a vSem ogrgym pracovnikm poskytne podrobné
nebo celkové informace. Podle autorizadéslpSného pracovnika jsou mozné podobné
nebo celkové fehledy. Pevé definovana pravidla pro stanoveni pr&vadobnosti prodeje
do zn&né miry eliminuji riziko chybného odhadu. Diky CR& management neustale

piistup k aktualnim vysledikn kazdodenni prace odbytu.

8. Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Pouzitim CRM stoupa urosiekomunikace mezi odbytem, marketingem a sluZbarylio B
by to ovSem chybné vychazet iegpokladu, Ze ke zlepSeni komunikace m@&nito Useky
dojde po zavedeni CRM automaticky. Zejména v tdiasii je zapdebi odvést P
implementaci CRM solidni précitipSkoleni persondluiizeni transforménich proces a
vytvareni novych obchodnich prodese Zetelem na fislusné pracovniky. Jestlize jgrito
aspekiim vénovana dostat®a pozornost, mohou byt ziemy staré bariéry mezi odbytem a
marketingem a zapata nova plodna spoluprace. Spoluprace, ktera melozena na
donuceni a pevnych pravidlech, nybrz na vzajemnéuZivani vyhod vyplyvajicich
z CRM. Tyto vyhody sp&ivaji nag. v pristupu do spokmé databaze zahrnujici cely
Zivotni cyklus zakaznikaClergni zakaznik provadgné marketingem fze byt zakladem
Uspsné prace odbytu. Znalosti o zakaznicich ziska&nédbytu produki naopak vyuZzit
pii planovani dalSich individualnich marketingovyd{tia V oblasti CRM jdou ruku v ruce
zejména marketing a odbyt. Pokud jde o cile, i®mMjiz mezi ¢mito dwma Useky
existovat zadny rozdil. Oba ziskaji pomoci CRM vyloa pozici, coZ se bezprosting
odrazi v celkovém ugphu podniku.

9. Narust efektivity tymové spoluprace

Zavedenim procésa technologii spojenych CRM prudce wstia efektivita prace uviiit
jednotlivych tyni. Jakmile do marketingu dorazi prvni reakce na gemadotaznik, jsou
ziskané informace okaméik dispozici v odbytu, kde jsou vyuzityipplanovani dalSich

prodejnich akci. Pracovnik z afleni pro styk s viejnosti vyviji specialni‘eSeni pro
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zékazniky, ktd na dotaznik zareagovali, a z&tnanec provozniho odeéni odbytu jiz
mezitim sbira informace o dalSich kontaktech, abykplegovi z oddeni pro styk
s veejnosti mohl co nejdve poskytnout. CRM vede k masivnimu urychlenilgghu

odchodnich procés a tim gispiva k naiistu efektivity.

10. Rast motivace pracovnika

Diky CRM ziskavé podnik oproti konkurenci uderndlu & pracovnici mohou upustit od
jinak odvyklého papirovani a neustalého rozesikmaili. Marketing ma v rekordn
kratkém case k dispozici informace o tom jaké dpai je teba provést pro zajisti
uspchu. Odbyt je ve své kazdodenni prace optimalnidsapem podporovan a neni
zatizen administrativou. Servis ma k dispozici inface o zakaznicich, které mu unaji
udrZzovat vysokou kvalitu sluzeb. Zastnan@m je rovréz pomoci technologii a prodes
vyplivajici z implementace CRM poskytovana odpopagodpora @ jejich kazdodenni
prace, takZze e prace vic bavi. Timtaisgbem CRM fispiva ke zvySovani spokojenosti
zanestnand, coz se v konmém efektu odrazi v nizké fluktacirdelpokladem je ovSem
komplexni piprava zamstnané na zavedeni CRM. Pouha implementadéslipSnych
technologii neni zdaleka dostgici. Vzhledem k motivaci pracovnik je zavedeni

technologii spokojenych s CRM nutnou, ovSem nikplst&ujici podminkou.

CRM znamena téz vyhodu v trznim baiji f#chto druzich konkurence:[6]

1. Konkurence v oblasti volnych financi na nakup

Volné finance jsou towasti gijmu zakaznik, ktera dosud nebyla ¢egna k financovani
konkrétni transakce, konkuruji si tak libovolné gulty. Vyhoda CRM spiiva na
existujicich vztazich se zakazniky.

2. Konkurence v oblastiFeSeni probléni

Konkurence firemieSicich problémy zakazriks nejtizrn¢jSimi produkty a sluzbami.
V tomto gripack je vyhodu znalost zakazrila vytvaeni intenzivnich vztah

3. Konkurence v oblasti image

Sem pat firmy nabizejici produkty se stejnou nebo podabmage, metodika CRM pak
této image spotmosti musi byt pizpisobena.

4. Konkurence v oblasti zboZzi a sluzeb

Vyuziti CRM pomaha odlisit firmu a jeji produkty ophych produkfi s podobnymi

parametry.
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5. Konkurence v oblasti zpisobu prodeje

Prodejni koncepce, kterd jefegmétem konkurence, je &ena kombinaci pouzitych

obchodnich a komunikaich kanal, které spadaji do kompetence CRM.

1.4 Vztah se zakaznikem

Prad je pro podnik vztah se zakaznikem taiedity? Zakaznik znamena pro podnik odbyt
pro jejich produkty cili ptiliv finan¢nich prostedku jako trzeb za tyto transakce.c&o
zakaznik a jejich ochota utracet svéijmy za produkty dané firmy tedyimo ovliviiuje
jeji hospodesky vysledek, tedy ugph na trhu. Je tedy logické, Ze podniky se snakiatia
udrzet si pokud mozno co néfgi paiet zdkaznilk s ohledem na objem produkce. Ziskani
noveho zékaznika jedfkrat drazsi nez udrzeni stavajiciho, stdhi se na zintenziimi

a prohloubeni vztahse stavajicimi zakazniky je tedy nutnym krokenshkieni se naklad

a maximalizaci zisku. Ptopresto firmy investuji horentni sumy do reklamnicmkani?
Jednak kuli neutuchajici snaze ziskat co nggi trzni podil (oslovit noveé zékaznikyiip
nasyceni trhu ietahnout zakazniky od konkurence, vyrovnat odcrédzniki), neustale
expandovat (v ramci svého trhu nebo vstupem ddgirsegmentu) a pi@hé podpdit svou
image (reklama je jednou z forem komunikace sezékg, uvadi znéku do pod¢domi a
buduje tvé firmy k zakaznikovi). Reklamou jecimén prvni krok @i vytvoreni vztahu se

zakaznikem.

1.4.1 Zivotni cyklus zakaznika

Vztah k zakaznikovi prochazi zpravidl&kolika fazemi (viz. Obrazek 1). Rétek atizeni
vztahu zdina vytvdeni image u z&kaznika potencialniho. Iniciativa pavazovani
kontaktu vychazi vzdy ze strany podniku. V nasladujazi dochazi k dalSimu rozvoiji
vztahu. V ptibéhu rozvijeni vztah dochazi obvykle k vyraznému idtu hodnoty vztal

na obou stranach. V této fazi lze najittsf potencidl. Aby k ndéstu hodnoty vztah
skute&né doslo, musi firmy souisdit vice zdraj na fazi rozvijeni nezli na fazi zrodu.

Pokud nema vztah pro zakaznika nebo pro podiiigtajici hodnotu nasleduje jeho Upadek
a ukorteni. Ukorgeni vztahu mze byt iniciovano ze strany zakaznika, ktefggpane mit
zdjem o dalSi vygmu podniku zisk a jeho ztrata neznamena Zadné dahsi. Vztahy se
zékazniky by nei byt udrzovany za kazdou cenu. &ma zdkaznické zakladny neni sama
0 sok¢ Spatna. Firmy poebuji hledat nové zakazniky, které povzbudi jejietiélavani a

rozvoj. Na druhou stranu je hledani novych zakazniékladné. Elegantni ukdeni vztahu
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vyZaduje poctivé vyhodnoceniinebdu skoieni a zvladnuti setkani a dalSighnosti, které
S ukorgenim souvisi.

Vysledek vztahu je definovan jeho rozdil mezi ndila uzitkem. Tyto terminy jedba
chapat z hlediska socialni psychologie, a nikolivekanomického hlediska.
Pravdpodobnost, Ze vztahigtane zachovan je velmi vysoka a pokud, ma vztaiitipoi
vysledek.

P8 80
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Obrazek 1 - Jednotlivé faze vztahu se zdkaznikem Zaf: [5]

Zasadyizeni vztali se zakazniky: [3]

- Ustrednim pojmem v Gvahéach o vztahu se zakaznikemtjéieni hodnoty. Cilem
fizeni vztali se zakazniky neni maximalni zvySovani trzeb zgdoych nakupi,
nybrz vytvaeni trvalého vztahu se zakaznikem.cQitrany by se gy ve svych
postupech co nejvicgippusobit, aby se hodnota vyti&da na obou stranach.

- Na produkt se musi pohlizet jako na proces. Prodhykise il bat za entitu,
Vv jejimZ ramci dochazi k vyémé mezi firmou a zakaznikem

- Spole&nost mize vytv&et solidni vztahy se zakazniky zéeg@pokladu, Ze ifjem
odpowdnost za rozvojéchto vztahu a nabidne zakazinik moznosti k vytvéeni
vlastni hodnoty.

viv s

V jednotlivych kontaktnich mistech zanechawéedité informace, které jsou nezbytné pro
udrZeni a rozvijeni vztéahHlavnim ukolem je nashrom&id vSech cennych informaci do
jedné databaze a zafigf pristupu k informacim tam, kde je to zafedti. Pro Usgsné
zavedeni CRM je nutné vytiib novu organizéni jednotku zodpasdnou za zajighi
negetrzitého sledu interakci, jejich planovani, kohtraiizeni. Pojem interakce méa hlubsi
vyznam nez jen ve smyslu komunikace. Komu&iikgroces se omezuje pouze na ¥§m

informaci, kdezto $ interakci dochazi kvyené ekonomickych hodnot, k ¥ysleni
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uzitetnosti. Interakce u CRM znamena propojeni marketingbytu a sluzeb s ohledem na

Zivotni cyklus zakaznika.

V ramci cyklu zakaznika se vyskytuji dva prvky &&lym vyznamem: fjeti role
zakaznika a setrvani v této roli. Prapddobnost pjeti role zakaznika je zavisla na
prosgchu, ktery tato roleiinasi po odéteni naklad vzniklych jejich gevzetim. Naklady
neznamenaji pouze vlastni cenu za nakupem. Jedth&ureni nabidka vzkazuje
vyhodrgjSi pomér nékladi a prosgchu, g@ijme dana osoba roli zakaznika, ale i pro

zakazniky sotasné, aby byli ochotni setrvat ve své roli.

-13 -



Naklady a prospéch hodnoti zakaznici veftyfech srovnavacich hladinacH6]

- Porovnani s dosavadnimi vysledky — zakaznik pore&ndsledek vztahu k firgn
s vynaloZzenymi naklady a dosazenim pegstem. Jestlize se tento pénvyrazrgji
zhorsi, roste prawgpodobnost, Ze zakaznik odmitne dalSi setrvaniovwrtdt u dané
firmy.

- Porovnani s vysledkycekdvanymi v budoucnu — po&tem pro vytvdeni vazby je
pro zakaznika prosgph atekavany v budoucnu.

- Porovnani se zakazrikkonkurence — bezprdstni srovnani nakld@dna pdizeni
vyroku nebo sluzby se zdkazniky konkurence.

- Porovnani s alternativnimi rolemi — je-li alternati nabidka konkuremich
podniki atraktivni, nfize zadkaznik svou soéasnou roli bez velkych ztrat opustit a
piijmout ji u konkurence. Ne vzdy je ale konkutah podnik schopen ihned
nabidnout stejné sluzby, jako dosavadni firmakgelinema dostatek informaci

o daném zékaznikovi.

Z pohledu podniku je progpnost vztahu &fena hodnotou zakazrikktera je utena temi
faktory:

- Doba trvani vztahu

-  Pcatet zakaznik

- Prosgsnost zakaznik

Tento zmsob ihlizi k Zivotnimu cyklu zakaznik, k pronikani néeh tprostednictvim

raiznych obchodnich kanala k ekonomickym principm. Celkova hodnota zakaziiik
muze byt odpovidajicim Zigobem zvySovana regula¢chto ti fakton, pokud se podnik
koncentruje neprosggné zakazniky, vyuziva jejich Zivotni cyklus jejzékladnu, a naopak

sniZzuje pdet nerentabilnich zakazriik

1.4.2 Strategie vztali se zakazniky

Strategie vztal se zakazniky ma ztiay vyznam pro dlouhodoby &gh firmy. Strategie
si klade za cil zvySovat hodnotu vztahu. Vlivemvae strategii vztah se zvySuje
konkurergni schopnost. Aby spaleost mohla zvolit vhodnou strategii, musidst, jak
vypada horotvorny proces zakaznika, aby tento tioro§ proces podgda. Spol€nost by

meéla byt také schopna &it, kolik strategii vztah se zakazniky p#tbuje vytvdit. Pro
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vétSinu spolénosti by bylo uziténé mit vice nez jednu strategiii Rytvoieni pouze jedné

strategie pro vSechny zakazniky sgalest uvazuje, jako by obsluhovalaup@rného

zakaznika, ktery prakticky neexistuje. Tim doché&rdému, Zecast zakaznické zakladny

tento proces nedoceni a bude prozbyte&né komplikovany. Na druhé stranskut&né

hodnotné vztahy budotizeny procesem, ktery je vzhledem k nedostatku jadpkilis

stihly.

Z pohledu pozadavkna gFizpusobeni rozéluji Storbacka a Lehtinen strategie vatate

zakazniky doif zakladnich kategorii:[5]

Strategie sponky — sepnuti: zakaznik se adaptupeat@sy spoknosti

Strategie zdrhovadla — propojeni: zakaznik i fiprfiapasobuji své procesy tak, aby
do sebe zapadly. Cilem je, aby se ze vztahu ¢yljonepotebnécinnosti a byla
zajiSena komptabilita jednani. Tato strategie vyzZadujeudbdobou spolupréaci,
Vv jejimZ pifibéhu jsou procesy obou &astrenych stran systematicky analyzovany,
aby se adaptace proéawohla neustéle zlepSovat.

Strategie suchého zipu ~imknuti: spolénost grizpusobi své procesy prodas

zakaznika. Zakaznik nemusi investates ani Usili do zémy vlastnich proces

Obrazek 2 zachycuje jednotlivé strategie a gromajemného fizpasobeni se zakaznika

a spolénosti.

Strategie sepnuti Sirategie propojeni Strategie pAimbnud

Zikamik se prizpisobi

- SpoleCnost se pAzpisobi

Obrazek 2 - Strategie vztalfi se zakazniky Zdroj: [5]
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1.4.3 Z&kaznicka ¥rnost

Mrivriw s

udrzitelného rozvoje. Stabilni zakaznicka zaklagnalavnim udrzenim trzeb na neklesajici
arovni. Jak jiz téz bylaeceno, ziskani noveho zakaznika jgkpat drazsi, nez udrzeni
stavajiciho. Spokojeni i nespokojeni zadkaznicividsvém okoli daji podniku pozitivni,
resp. Negativni reklamu. Vysledky vysledku vyzKunamerické organizace TARP
(Technical Assistance Research Programs, Incédetké programy a technické pomoci)
hovai o tom, Ze pimérny zakaznik, ktery # s rejakou firmou pozitivni zkuSenost, nebo
jehoz stiznost byla kladrvytizena,fekne to tem az pti lidem. Z uvedeného vyplyva, Zze
k vyrovnéni disledku jedné negativni zkuSenosti jsou zsglut i aZ ctyfi zkuSenosti

pozitivni.

P&t predpoklad vzniku zakaznickédrnosti:[1]
- V¢rit zakaznikovi
- Vychazet zakaznikovi v§t
- Napravit chybu, kdyz k ni dojde
- VA&Zit si zédkaznika

- Iniciativné zakaznikovi poméahat

1.4.4 Strategie udrzeni zakaznika

Externi zakaznici jsou lidé, Kiekupuji vyrobky a sluzby firmy, tedy lidé Kieptimo
ovliviwuji hlavreé zdroj ziski. Vedle externich zakaznikma firma obvykle také interni
zékazniky, tedy za#stnance, které vramci provazanosti pracovnich gsioavnit
podniku bezprogedre zavisli natinnosti jinych zamstnand. ,vysledky vyzkuni ukazuiji,
Ze zpisob jakym se v organizaci zachazi s internimi zaikgz nakonec wuje i zpisob
jednani se zakazniky externimi.“[2]

Kdyz kazdyclen ietzu zakaznik-dodavatel poskytuje kvalitni vyrobkglazby a navic se
dohe stard o zakazniky, j&téi nadje, Ze pozadavky externich zakazZnbudou splany.
Je mnohem snadj$i vypestovat ¥rné zakazniky v organizaci, v niz se interni zakazn
podporuji a kde se oérstaraji. Kazdy zatstnanec je sastitettzce, aniz by fiSel do
styku se zdékaznikem, ttbe ovlivnit v konéném disledku zachazeni se zakaznikem

(dominovy efekt). Vedeni podniku by totoélm mit na *eteli a @i budovani prograiin

-16 -



zakaznické ®rnosti dbat i na zachazeni se zZamanci a kontrolovat jejich vzajemnou
kooperaci.

Zasady dlouhodobého vztahu se zakaznikerit]

1. Pravidelna a tvarfivd komunikace — se zakazniky je nutno komunikovatigpbem,
ktery je ginuti zpozorgt a reagovat, nejvhodiji osobre a po telefonu pravidetn Tento
postup pomaha zjistit dosud skryté malé probléifiy, cheZz se z nich stanou problémy
velké.

2. Zaruka kvality sluzeb — toto zaruky davaji zdkaznikovi najevo, Ze orgace si je tak
jista svymi zakladnimi sluzbami a igobem jejich dodani, je ochotna dat svym
zékaznikem vyzkouSet. Zaruka kvality sluzeb nesejidposelstvi, jednak sérem
k zdkaznikm a jednak skrem k zamdstnaném.

3.0dmeény za ¢asné nakupy— zvlasé prémie nejlepSim zakazrit firmy, ©m, ktei
hodnotré kupuji jejich produkty nebo vyuzivaji jejich sluzb

4. Zvlastni sluzby - zakaznickou #nost pomahaji upéwovat také sluzby aranzovaneé ta,
aby je mensi segmenty zakazhiocitovaly jako sluzba osobni, nebo dokonce sluzby,
zcela individualni. Tim ma kazda skupina zakaini&cit Ze je #co zvlastniho, protoze
firma bere v Gvahu jejich potencialni pelby.

5. Vychova zakaznilkd — vyuka a vycvik, tedy lepSi informovanost. Zakazbudou pysni
na své znalosti a budou sigmdat, Ze jsoudto vic nez druzi.

6. Partnerstvi — zékaznici Zadaji trvalejSi vztahy. Lze je vyivesdilenim zdraj a
zkuSenosti bez ohledu na to zda jim chce fird@orprodat, ale spiSe proto, Ze chce byt
tou nejlepSi moznou firmou.

7.Rozhovory s odchazejicimi zakazniky- jednak pi osobnim jednani €mito zakazniky
existuje moznost je znovu ziskat a jednak poskytiijezité informace ocastech
obchodovani, které je nutno zlepSit, poskytl ji cezotelny pohledlovéka mimo podnik.
Co zpisobilo odchod &kterého jednotlivce, ize zpisobit i odchod mnoha jinych, jedna
se tedy o signaldasné vystrahy — pd@ii se od &ch, ktgi odchazeji, protak ¢ini a vyuzit
tyto informace ke zdokonaleni vilastimnosti.

8. Neobvyklé znovu ziskani— schopnost weSit zakaznikovi problémy a chyby firmy
Sokovanym jednanim iie grekonat jakoukoli nespokojenost zakaznikaidané firng.
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2. PROCESY CRM

Z fady pizkumi vyplyva, Ze pouzeretina podniki, které zahajily inovadtizeni vztak se
zékazniky, niZe konstatovat, Ze fipesla @ekdvané efekty nebo splnilacekavani
managementu. Ony i&né podniky zdraziuji, Ze se ¥novaly primarg inovaci procesu
CRM a gipraw pracovni sily (fj. pipraw na znénu kvalifikace vyplyvajici ze zgmy
procesi CRM, zaskoleni na noveé technologie CRM, komunikaos¥té k CRM), a teprve

nasleds se sougedily na vykér a implementaci technologie CRM.

2.1 Obchodni modely a procesy

Cilem inov&nich aktivit CRM je aktualizace podnikovych protegteré souviseji se
zakaznikem a které prastnictvim svych délich aktivit realizuji pislusny obchodni model
podniku. Obchodni model ma slouzit k poroZminlogice vytvéeni hodnoty podniku a
k vymezeni obchodniho prostoru. Obchodni modekgy tstrategickym nastrojem, ktery
zohlediuje situaci konkurence, zakazhjkpartnei a mozné formy spoluprace. Definuje
celkovou obchodni architekturu, jeji pravidla, pati@lni ginosy, zakladni zdrojeipmu
apod. Strategicky cil obchodniho modeluiejmy, je to schopnost poskytovat poZzadované
feSeni danému zakaznikowi minimalizaci vlastnich naklad
Proces je jiz konkrétnim realizatorgady aktivit v ramci pislusného obchodniho modelu.
Proces je z&kladni jednotkotizeni a hodnoceni a jako takovy musi mit definovan
minimalné svého vlastnika, obsah, metriky a zdroje. Pro€&R¥ se dli do ti hlavnich
skupin. Jsou to procesy marketingu, obchodu a Bludejich cilem je co nejhlubSich
znalosti o zakaznikovi a nasleédrvyuziti ®chto znalosti pro budovani vztahu se
zakaznikem. ZkuSenost ukazuje, Ze #&jlho Uspchu dosdhne ten dodavatel, ktery svym
z&kaznikm nabidne podporufipvytvareni jejich viastni pdané hodnoty, pro kterou
hledaji uplatgni na trhu. [4]
V podniku se obchodni modely a procesy projevujif4]

- Vtransakni roviré, nag. transakce platebniho styku jsou realizovany

prostednictvim aplikaci elektronického obchodu,
-V roving fizeni zdroj podniku, jako pipad poslouzi jednotlivé moduly ERP,
- Vroving fizeni dodavatelskych siti (primarniho materialupfmvari apod.), jako
piiklad poslouzi aplikace SCM,
-V rovingé vztahi se zakazniky, do této skupirgdime aplikace CRM.
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Jednoticim hlediskem navrhu obchodniho modelu aowdpjicich proces se

Vv souwasnosti svava zadkaznik.

2.2 Podpora IS/ICT podnikovym procesim a Business Networking

V souvislosti s vytvenim a Upravou obchodniho modelu se CRM chape gatktegicky
prostedek k dosazeni usghu firmy v ekonomice ovlivné GIl. V takovém progedi se
vSak strategie CRM vytvAa posuzuje v SirSim kontextu spoluprace vSechadhcich
partneti. Vlastni podnikové procesy CRM mohou byt cilenysem k zakaznikovi, ale to
nest&i. Stejré dialezité je analyzovat a specifikovat pettné pozadavky na spolupraci
podnikovych proces s procesy partnér dodavatal apod., tedy tzv. kooperativni vazby.
V tomto smyslu lze dosavadni vyvoj podpory IS/ICédpikové strategii, podnikovych
cilam a v disledku toho podnikovym proce® chapat jako evolni proces zé&najici
podporou izolovanych funkci fizeni podniku a kafici az dneSni podporou integrace
proces spolupracujicich podnik

Pti pohledu na vyvoj aplikaci IS/ICT lze konstatovde v sedmdesatych letech byly
automatizovany jednotlivé podnikowénnosti, jako jsou nap fakturace nebo materid@n
technické zasobovani viz. Obrazek 3. Obecné ovsstupnri data jen proifsluSnou
aplikaci. To ve svémigledku vedlo k izolovanyreSenim, ktera vSak ve své ddiyla jiz
schopna podporovatiglusnou podnikovodinnost. Technologicky vyvoj IS/ICT a vyvoj
aplikatniho softwaru umoznily v osmdesatych letech inteigiankénich oblasti, jako jsou
planovani vyroby, &etnictvi, personalistika a vyrazntak ovlivnily efektivnost
jednotlivych proces. [5]
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Devadesata léta pakiipesla Prudky rozvoj aplikaci ERP, které umoznilgdpikim

integrovat jejich podnikové procesygs vSechna odteni podnikuci alespai pres vybrané

platby to vSe ma podporu v ERP a povaZuje se zaddogjvyrazgjsi efekt IS/ICT

st

éfizeni.

a odbsératell mm

Obréazek 3 - Podpora IS/ICT podnikovym cifim Zdroj: [5]

muze je ke sveé praci vyuZzivat.

Od druhé poloviny devadesatych let se vSak také&datoval software podporujici SCM,
CRM a elektronicky obchod. To vedlo ktomu, Ze koikace se zakazniky, ale také

s obchodnimi partnery a dodavateli,

obchodniho vztahu. V realném Zigqiodnik nema jen jednoho partnera na dodavatelské
strart nebo jednoho na stramdkeratelské. Hrozere, Ze existuje vice nez jeden podnik,
takZze IS/ICT musi podporovat obchodni vztahy vabms m:n. Ve vytvéeni této sit
podniki a jejich vztali m:n sehral zcela zasadni roli ptawternet. To vyjatlje také
Obrazek 3 posledni, patou fazi podpory IS/ICT pkdwnych procesm, ktera se odhaduje
zhruba na obdobi 1990-2005.
V souwiasnosti je 'ejmé Ze transformace podnikovych praceguZivajici potencialu Gll
piinese skutgné vysledky tehdy, budou-li inovované podnikovégasy v ramci podniku
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vzajemr propojeny a integrovany.tiom dalSi inovace podnikovych prodéedudou
ziejme smefovat i nadéle k prodluZzovaréttza propojujicich sit dodavatel a odirateli a
budou vyuzivat podporu aplikaci IS/ICT. Rychla makna pozadavky zakaznika
v sowasnosti vyZaduje, aby hladce probihala komunikades pvSechny procesy
e-podnikani (SCM, CRM, BI, e-platby) byly v radmcpl&acniho ramce e-podnikani
v celém podniku integrovany — viz Obrazek 4 aémnmaznéeny blok integrace a peé

o integraci zmignych aplikaci IS/ICT. V tomto smyslu je také v ckhéze software CRM
chapan nikoliv jako samostatna aplikace podportijaeni vztakhi se zakazniky, ale jako
sourast aplik&niho rdmce IS/ICT podporujiciho e-podnikani. [5]

Obchodni partnefi
Dodavatelé, Distributof,
el e I

—

Il

Pracovnicl
Akcionafi

Pt
~
|

Administrativa/Z 4sobovanl

Finance/U éetnictvilA udit
veden| podniku

(

Obrazek 4 - Aplikaéni ramec IS/ICT podporujici e-podnikani Zdroj: [5]

Obecr plati, Ze nové technologie mohou inicializovat @oxyrobni postupy. Na druhé
straré nové podnikatelské napady a dokonce technologpiiavané zfisoby podnikani,
jak je internet a jim umozmé zmirné aplikace IS/ICT, podporujici e-podnikani, vyZadu
opét nova technologick&eSeni. Nové technologie jsou vtomto smyslu hybsdau
novych filezitosti, které si pro svou realizaci vyzadujivécobchodni modely, schopné
reflektovat stale dynartiéjSi a komplexsjSi pozadavky, které Zmé ovlivauji vyvoj
novych technologii. Tak Ize tedy chpat ,,evwiukruh® podnikéni jakoZto hybnou silu tzv.
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nové ekonomiky, viz Obrazek 5. CRM je vtomto pojednou diti strategii, slouzici
k naplréni kruhu tj. uspokojeni pt#b zakaznika. ZasSujicim konceptem tohoto nového
pojeti podnikani se stava tzv. Business NetworKBiy) propojujici procesy dodavaiel

vyrobai, obchodnich partnéra zakaznika.

Obréazek 5 - Evolwni kruh nového businessuzdroj: [5]

2.3 Faze CRM arizeni znalosti

Pti fizeni a budovani vztahu se zakazniky podnik practhanmi fazemi: [5]

1. Osloveni zakaznika;dodavatelsky podnik identifikuje, vybira a chcaijm@out prace ty
zékazniky, kterym ma smysl produkty nabidnout. ddervni kontakty s potencidlnim
zakaznikem, (pre-sale)aktivity. Flasem vSe, co se tyka standardnich marketingovych
aktivit. Predpokladem usfehu této faze je provedena segmentace trhu.

2.0Obchodni transakce; dodavatel usiluje o kontakt. V této fazi se odehr@iprava a
uzaweni kontaktu.

3. PInéni objednavek; doda se produkt, resp. sluzba.rPs¢m:

- veSkeré logistické aktivity spojené s dodavkou pktdl a sluzeb, tedy vSe, co je naplni
prace obchodnik véetns dohledu nad vystavenim faktur a registraci plateb,

- systematickd komunikace dokladajici, jaké dalSidpkey a sluzby maze zakaznik od

dodavatelské firmy ziskat.
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4. Z&kaznicky servis; dodavatel podporuje implemenis a instalani aktivity tykajici se
k dodanému produktu, buduje loajalitu zakaznik&td fazi podnik:

- poskytuje servisni aktivity souvisejici se zZ#rimi sluzbami,

- pokrauje v nabizeni dalSich komplementarnich protlaksluzeb,

- posiluje loajalitu z&kaznika, prohlubuje diferenany pistup k zakaznikovi, aby
nabizené produkty a sluzbygaistavovaly co neftSi hodnotu pro zékaznika.

V uvedenych fazich CRM se &nou mirou uplaiuji rizné procesy CRM (marketing,
obchod, servis) realizujici cyklus viz Obrazek @kTha. ve fazi (1) — osloveni zédkaznika
se uplatni marketingové @st&né obchodni procesy, ve fazi (2) — obchodni transalkce
uplatni zejména obchodni procesy. Naproti tomuaze @) — zakaznicky servis se uplatni
hlavng servisni procesy CRM. Pro kvalitu vztahu se zakaan je fitom zcela zasadni,
aby se po skafeni kazdého procesu CRM, a to ve vSech fazich CiRlledré ukladaly
veskeré informace o kontaktu se zakaznikem fedsictvim softwaru CRM a byly tak

dalSim navazujicim procé® a fazim CRM k dispozici ve své aktualni férm

0.C-vjbér  D-vybudovani  E - specifikace
' dodavatell znalost| fizen!
<

= ;
Cyklus ménicich se potfeb a znalosti zikaznka
] w

- udriovan! |- prizpisobenil K- Kontrola 4
rozsifent

Obrazek 6 - Faze a procesy CRM Zdroj: [5]
Vztah se zakaznikem nenfjrpzert staticky v ptibéhu jednotlivych fazi se vyviji, émi se

také znalosti zakaznika o nabizenych produktechkudPdude podnik reagovat podle

meénicich se pdeb zakaznika, tedy v zasapodle toho, ve kteréasti Zivotniho cyklu se
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zdkaznik nachazi, ma n#gid Ze kontrakt uzake. Proto také poukazuji vysledky
teoretickych praci natteZitost celozZivotniho vighi zakaznika, tj. natdeZitost propojeni
procesi CRM, technologie CRM a znalosti aktualizovanycfednotlivych fazich CRM.

Rizeni znalosti o zakaznicich protoitvoeodmyslitelnou a integraltést CRM.
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3. PRACOVNICI V CRM

Inovace se sousd’uje na to, jak zjednodusit podnikové procesy s@jidsse zakaznikem,
jak nastavit jejich jednoziaé rozhrani, jak jejich komunikaci s procesy dodehiaa
z&kaznik a jak k tomu pouzit v rdmci inovaci CRM, zaloZzemaudikladné revizi proces
CRM, mize dokonce vytvigt implementéni plan CRM reflektujici vSechna p@ni trhu
z posledni doby, ale to stale k éspu nemusi stit. O tom, jak UuspSné nebo neussre
podnikové procesy préhnou, budou svou denni praci rozhodovat gr@vacovnici
podniku, ve kterém se CRM inovuje, a jaké jeji trasti zvySuji nagi na Usgch
v konkurerni soutzi o zakaznika.

Je zcela evidentni, Ze @gh inovace CRM, jako ostatrjakékoliv podnikové aktivity,
bude rozhodujicim Zsobem zéleZzet na profesionalnintispupu k praci fislusnych
pracovniki podniku, na jejich motivaci, ale také na systeoketm ngreni jejich vykonu.

3.1 Cty¥i faktory Gspéchu manazerské prace

- zmeéna obsahové napimanazerské prace — strategie
- zmeény ve formach manazerské prace — struktury
- zmeny v technice a technologii manazerské prace +agjast

- zmeny v chovani manazém jejich spolupracovnik— pracovnici

3.2 NejzadargjSi charakteristiky pracovni sily

- dusledna koncentrace na pelty zakaznika
- soutzivost a vile prosadit se

- rozhodnost

- schopnost improvizace

- schopnost tymové prace

- schopnost vedeni v tymu

3.3 Pracovni sila v implementaci CRM

Pti inovaci CRM dochazi k revizi a zim¢ roli fady pracovnit. Pokud chce, vrcholové

vedeni podniku zgny Usg@sre fidit melo by:

1. vytvait a pracovnikm podniku vystlit vizi zméeny
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2. zabezpét znalosti potebné ke zrené

3. aktualizovat motiveni systém

4. shroméazdit finatni a personalni zdroje

5. vytvait prislusny akni plan

Pokud vedeni podnikuéhterou z uvedenych komponetizeni znény podceni, dojde
k naruSeni spoluprace v tymu. [5]
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4. TECHNOLOGIE CRM

Podniky, které na své ceésk inovovanému CRM &novaly odpovidajici pozornost
potenciadlu svych za#stnandé a jejich koncentraci na budovani vziaBe zakazniky,

investovaly v tomto smyslu do Skoleni svych pradkinaktualizovaly motivéni systém a

piestavly své procesy tak, aby ve vSech fazich CRM posialtozakaznikovi maximalni
piidanou hodnotu, stoji nynitggd ukolem vybrat technologii IS/ICT. Ta byla co nejlépe

podporovat jejich procesy CRM ac¢ha by byt vybirana sadomim toho, Ze bude
integrovana do existujicich IS podniku.

RozliSuji se tyto zakladni architektury: [5]

- architektura informénich sluzeb, tj. struktura poskytovanych sluzebjiah vzajemnych
vztahi; sleduji se nap informani sluzby internim pracovnikn nebo externim
zakaznikm a partneim, jejich obsahova néafpl obchodni podminky, organiza
zajiseni apod.,

- aplikaeni architektura informa&iho systému igdstavujici pehled aplikaci a uloh, jejich
uspdadani a zékladni vztahy,

- architektura technologicka reprezentujici ugg@ni Sirokého spektra inforgrach
komunikanich technologii, tj. softwarovych a technickyclgiredki,

- architekturatizeni I1S/ICT — definuje jednotlivé oblagizeni IS/ICT a jejich vzdjemné
vztahy

Z pohledu CRM je podstatna apldd architektura, ktera nejlépe vystihuje souvislast
vazby jednotlivych aplikaci. Ddb navrzené a implementované CRM by¢lon
maximalizovat hodnotu informaci o zakaznikovi avétana nich, jakoZzto na zakladnim
znalostnim kapitélu, ktery &wje snér vyvoje produktu a sluzeb a pomaha je co nejvice
priblizit k idealnimu stavu tak, jak jej popisuji acih kategorie TQM (Total Quality

Management).

-27 -



4.1 Aplika éni architektura CRM

Ma ftii zakladnicasti, a to j&ast operani, analytickou a kooperativni, jak ilustruje Olelz
7.

( operatnl st ) (
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ng,
Front-Odffice abchid. !
sluZby
; Prodej pFes podpera
Mable-Office mobl| slukab u zikaznika
Imarakce 4
S8 fax, TV, telefion, Informaéni kiosky, s-mail (PC), e-mall (mobil), osobni kontakt, WWW
zdkaznikem

==

Obrazek 7 - Aplikaéni architektura CRM Zdroj: [5]

4.1.1 Operaé¢ni ¢ast CRM

Operani ¢ast aplik&ni architektury CRM je za#iena na automatizacirézeni zakladnich
podnikovych proceastykajicich se marketingu, obchodu a servisgiohosti. Do téta@asti
je vkladana nejtsi nadje uzivateh CRM. Jejim primarnim ukolem je zagsi co nejétsi

efektivnosti existujicich procés
Do operani ¢asti CRM fadime: [5]

- podpora prodejnich aktivit SFA (Sales Force Autoamgt— nastrojefizeni kontaki,
podpora prodejndinnosti jako nap fizeni obchodnichifpadi, predpowdi obrati
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- podpora marketingovych aktivit EMA (Enterprise Metikg Automation) — segmentace,
vytvareni marketingového planu, sledovani vyznamnych ethefth gipadi, analyzy
trench

- podpora servisnich aktivit CSS (Customer Servicg Sopport) — organizace servisu,

podpora servisnich zdsah zakaznika, informace o produktech a jejich ogcav

4.1.2 Analyticka ¢ast CRM

V analyticke ¢asti CRM viz Obrazek 6 se vyuzivaji data tykagei zakaznik a data
ziskana ze sledovani progegednotlivych systérin v oper&ni ¢asti CRM. Zakladnim
piedpokladem us@ného vyuziti &chto dat protizeni a podporu proc&sCRM a celé
organizace je centralizace informaci o zédkaznicicneSnich systémech CRM se mluvi
o centralni znalostni bazi zakazinik

V analytickécasti CRM se pouzivaji aplikace Bl k praci s dagkanymi jednak v CRM a
jednak v aplikacich back-end a to s cilem dosahmep$iho porozukni zékaznikim.
Obecré se tedy vyuZivaji kombinace zakaznickych dalznych systér k analytickym
dotaZim vztaZzenym ke vztdim se zakazniky, jejich zvyikn a chovani. To vSe s cilem
vyuZzit takto ziskana detailni poznani zakaznickgadferenci a @ekavani k efektivgSim
aplikace tohoto typu lze nalézt v oblasti analyzgrketingovych kampani tak, aby jeji
vysledky co nejvice odpovidaly momentalnim zakaanit preferencim, ale zejména aby

se poskytly podklad pro nasledny individualni kémtse zakaznikem.

4.1.3 Kooperativni ¢ast CRM a kontaktni centrum

Kooperativnicast CRM zajiuje komunikaci se zakazniky, ale také spolupramkaim
organizace (nd@pse zakaznikem nebo &8eny vlastniho obchodniho nebo servisniho tymu
mimo vlastni organizaci. Typickym filadem vyuziti kooperativnicasti CRM je
spoluprace s obchodnimi partnery organizace. Vif@okspropojenych partn&iplné vyuzit
potencial, ktery kooperativni aplikace CRM nabizggji, Ze dochazi ke sdileni jejich dat a
aplikaci vztazenych ke spoleym zakaznikm. Zdrojem dat jiZ nejsou pouze prodok
databaze zakladnich inforgrdach systém, ale celarada dalSich zdrajjako jsou nap
informace z webovych aplikaci, z podnikovych pdrtatontaktnich center pro obsluhu

zakaznik, marketingovych gizkumi apod.
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Kooperativni technologie jsou Gsmé také v oblasti sluzeb a marketingu. Typickym
piikladem uaspsSnych novych aplikaci jsou sluzby zalozené na metiEvé samoobsluze,
kdy organizace kvalitnim vylepSenim webovych stkdaezpisobu orientace a navigace
zakaznika p jejich prohlizeni dosahuji toho, Ze zakaznici saaleznou odpaoddi na své
dotazy z oblasti navdidk obsluze, menSich oprav nebo technickych infofrabeci. Tam
kde to charakter produkce unioge, miZe tento zpisob zvySovani zékaznické
spokojenosti jist financné prijatelngjSi, nez budovani kontaktnich center s obsluhou a
piisluSnou technologii kooperativédsti CRMiadime: [5]
- aplikace podporujici praci obchodfjkto na mist u zakaznika, ndp prostednictvim
mobilniho telefonu
- podporu komunikace CRMrgs web a e-mail

- nastroje &ené krizeni kontaktnich center

4.2 Funkcionalita softwaru CRM

Funkcionalitu CRM lze&lenit riznymi zpisoby: [4]
1) podle obchodnich kanal

2)podle fazi CRM

Okx faze CRM se firozere musi gekryvat.

Funkcionalita CRM ¢lenéné podle obchodnich kanak

V aplikatni architektiie CRM hledaji uZivatelé funkcionalitu, ktera po#ipejich vztahy
se zdkaznikem, a to vSemi dostupnymi kanaly, tedy:

- pri jejich osobnim kontaktu se zakaznikem

-v komunikaci realizovanérpmo kontaktnim centrem,

-v komunikaci realizované jen prostinictvim webu nebo elektronické posty,

-v komunikaci zaloZzené na kooperaci s obchodnintnpay.
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5. PREHLED SOUCASNE NABIDKY CRM
SYSTEMU V CR

V souwasné dob nabidka naceském trhucitd osmdesattyii produkti. Produkty jsou
nabizeny zahraémimi i tuzemskymi vyrobci a dodavateli. Malé &esini podniky nemaji
dostatek zdrdj pro provedeni kvalifikované analyzy akolikanasobné zhodnoceni vSech
fakti ziskanych nabidek. Mira zavaznosti argurigmto a proti vyBru daného CRM
feSeni se lisiiipad od pipadu.Casto se totiz nejedna o produkt nabizejécionjiného nez
do ukité miry upravenou spravu adres. A i vtom lepsSiipaxt, kdy miZzeme nabizené
feSeni klasifikovat jako CRM produkt, najdeme meabidkami vyrazné rozdily. dktera
softwarovaieSeni se specializuji jen naddibblasti, jina se snazi o komplexni pojeti. Pro

snadrjSi orientaci je nutné sledovatkolik dalezitych faktofi pro vykér CRM.[7]

5.1 Prace s dokumenty

Prace s dokumenty a evidence veSkeré korespondengdice dilezitd sodast acasty
pozadavek. Na jednoduché wyiteai adresné hromadné korespondence na zaklad
vytvoienych Sablon je nutné klast zvySenou pozornostpéradsodasnych softwarovych
baliki je samogejmosti. Tvorba kampani, podpora uZivateld ppra¥ kampani,
identifikace cilové skupiny adres na zakiatefinovanych kritérii a zakaznikem zvoleny

komunikani kanal jsou dobrymi marketingovymi nastroji.

5.2 Kvalita dat

Ustrednim tématem CRM je kvalita spravy adres. Sniienf duplicitnich adres, zvyseni
piesnosti zadanych a upravovanych adresnich dat egg@utomatického @veni kvality a
trvalé udrzeniistych aktualnich adres je pro podnik, ktery méargtmi vyuzivani CRM
feSeni, zcela jistklicovym faktorem. CRMeSeni by rslo nabidnout takové funkcionality,
které v tomto bo&l dokonale vyhovi psebam a procésn zdkaznika. Kvalitni CRNeSeni
umozni snizit naklady na spravu adras gouwasném zvysSeni kvality jejich ulozeni.
Samotné adresy nejsou jedina data, ktera CRM systémovavaji. Sofistikované procesy
na strag zékaznika vyZaduji vytvéni propojeni mezi jednotlivymi daty, rniédad adresy
obsahuji relaci &i obchodnim pipadim, dokumenim, projekfim ¢i jinym adresam.

Kromé zmirgnych vazeb jereba pditat s tim, Ze se tato datatase ngni. Kvalitni CRM
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systém musi poskytnout snadnou a rychlou cestuldzeai plnohodnotné informace, tj.
nalezne v3echna propojeni a poskytne historii si@oého zédznamu v celéfiSjeho

kontextu. Pozadujte rychlé nalezeni informaci vaum¥ané kvali.

5.3 Vyhodnocovani obchodnich pipada

Poteba CRMfieSeni v organizaci vychazi z jednoho zakladnibedpokladu, totiz Ze

v disledku jeho pouziti dojde ke zlepSeni pozadovangdiedikic zmirgné organizace.
Jednim z ddich cih zlepSeni je lepSi vyuzivani obchodnichippdi. Evidence a
reportovani obchodnichiipadi vedou ke zvySeni transparentnosti vystedbchodniho
odctleni. Zavedeni pravidel pro sledovani a vyhodnoondwdchodnich fipadi v ramci
CRM fteSeni by se #ho podidit pottebam organizace. PoZzadujte po CRM strukturované
uloZeni relevantnich informaci o obchodni¢fpadech dle konkrétnich geb organizace.
Uzivatelské pizpisobeni obrazovek a datovych struktur je i@l vnimat jako

samozejmost.

5.4 Prehlednost a podpora tymové prace

VeSkeré uloZzené informace v CRM databazi jsou Zogtepokud je pro jejich vyhledani
potteba vynalozit znmé usili. VyZzadujte uzZivatelskyfiipétivé, snadno ovladatelné a
v podaném vysledku pravdivé informace na z&klahadné moZznosti vyhledavani
a filtrace. VaSim cilem by &vo byt sniZzeni nakladv disledku zkracentasu na vyhledani
relevantnich informaci. Management organizace okealitni reportovani néstroje nebo
propojeni s #kterym standardnim business inteligence nastrofghtete-li ukladat do
systému dokumenty, vyZzadujte fulltextové vyhledavan

N¢kterd z CRMieSeni nabizi groupware funkce. Spaoke Gsili podptené sdilenymi
schizkami, delegovanymi Ukoly, archivovanymi e-mailyelpledem o vyuziti zdréj jako
jsou mistnosti, sdilené automobily a dalSi groupwarvky, jsou spravnym krokem ke
zlepSeni kancetakych proces a zefektivini souhry vaseho prodejniho i marketingového

tymu.

5.5 Mobilita a otevienost

Dulezité obchodni informace jsou peba i v okamziku, kdy nejste na svém pracovisti.
Nabizi zvazované CRMeSeni dobrou podporu mobility? Webovy klient, kligoro
mobilni telefonyci off-line tzv. replika&ni stanice umaitujici plnohodnotnou praci v terénu
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jsou rekdy vyzadovany. Zvazte poctivjaky dopad bude mitrfjpadna chygici informace
pro vase mobilni pracovniky.

Velmi casto existuje ve firth n¢jaky dalSi informani systém. CRMeSeni by o byt
otewené spolupraci. Otégnost spolupraci vyzaduje vyuzivani a akceptovadi |
standard. PoZadujete nd&fklad vyuZziti CTI (computer telephony integratiospolupraci

s kancel#skym softwarem, synchronizaci se stavajicim EB¥enim, ziskavani informaci
z internetovych sluzeb, nebo naopak vy&rd nové vlastni webové sluzby? Misto
vytvoieni noveho izolovanéheéeSeni je jist lepSi integrovat stavajici izolovartr@Seni

v jeden funkni vzdjemr kooperujici systém. Snadnost a flexibilita d&ého rozhrani
ziskavaji kladné body.

5.6 Rychlost nasazeni

Kazdy software, ktery se Spatovlada, neni jeho uZivateli iSpe adoptovan. Nabizi-li
zvazovany produkt jednoduché ovladani, inteligefitmkce a piivodce se sloZfSimi
tlohami, jste fi jeho vykeéru na dobré cest Pozadujte software s kratkou dobdijepi ze
strany vaSich uzivatel

Dobry inform&ni systém eviduje uZivatelské #ny. Kazd4d zmna zaznamu je
zdokumentovana. Historie vSech &mje dobrym argumentem pro Wb systému.
Sofistikované nastaveni prav uniofici uzZivateim vidét pouze pozadované zaznamy je
dnes jiz nezbytnou soasti CRM feSeni. UloZzeni dat v jednom datovém skladu
zjednoduSuje spravu aplikace. V neposleteink je také teba vzit v Uvahy faktory
ovlivaujici naklady na nasazeni systému. Jednoduchostldns, snadna administrace a
nizka mira slozitosti zavadi jednotlivych uZzivatelskych fgpusobeni vyraz& ovlivni

celkové naklady vlastnictvi.

5.7 Technologie a cena

Funkéni a technologické aspekty nabizeného CR#®Beni hraji podstatnou roli.
Zapomenout nesmite ani na cenovou hladinu nabipepé&tduktu. Jiz samotny #pob
formovani vysledné ceny jeukZity. Umoziuje zvolena liceéni politika nabizeného
produktu snadnou roZgelnost? Lze si licence pronajmout? Jaka je zaspakojenosti?
Jaka je vySe kmi podpory? Kolik stoji upgrade na novou verzi?jdau otazky, které si je
vzdy teba polozit. V posledni délse pro malé aigdni podniky stava staldijatelnéjSim

model SaaS — ,Software as a Service". Na rozdikladického modelu ,OnPremise”, kdy
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je cely produkt instalovan a provozovan v IT arekitie zakaznika, nabizi SaaS

kvalitativre jiné pojeti vnimani CRM produktu. Pravideln&siini platba za dany get

uzivateli umozni jednoduchou kalkulaci, snadné a rychlé zeada snizené naklady na

spravu systému a také snizeni rizika nésiseho nasazeni produktu.

Dulezitym argumentem ip vybéru CRM fteSeni je stabilita existence dodavatele a

implementatora systému. &ite sva data do produktu neznadmé iuezniklé spolénosti?

Budete se mit vifipact problénii na koho obratit? Vzdy je lepSi preferovatimnéieSeni

od owfeného dodavatele.

5.8 Deset nejpouzivagjSich produkti CRM na ¢eském trhu

Jak jiz bylo zmigno v sodasné dob se nabidka CRM systému, pohybuje okolo osmdeséti

produkti. Nasledujici tabulka ilustruje deset nejpouzé@ich produki na ceském trhu

podle p@tu instalaci.

Tabulka 1 - Deset nejpouzivagSich produkta CRM na ¢eském trhu (Zdroj: [8])

Nazev Produktu Vyrobce Dodavatel Pocet
igstalaci Y
CR

Helios Orange LCS International, a.s. LCS Inteoral, a.s.| 3081

CRM suite — update | Update software AG Update software s.r.o 1150

seven

BYZNYS Win J.K.R.,spol. s.r.o. J.K.R., spol. s.r.o 1000

Microsoft Dynamics | Microsoft s.r.o. Microsoft s.r.o. 600

NAV

Informaini systém K2 | K2 atmitec s.r.o. K2 atmitec s.r.o. 048

Soft-4-Sale MTJ Service, s.r.o. MTJ Service, s.r.o.| 405

CompSale Timone Management Timone Management | 212

s.r.o. s.r.o.
KARAT CRM KARAT Software a.s.| KARAT Software a.s} 7Q
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ABRA Gx

ABRA Software a.s.

ABRA Software a.s.

150

Helios Green

LCS International, a.s

LCS International, a|

S.

148
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6. DOTAZNIKOVE SET RENI

Dotaznik je jednim z nefirgjSich nastraj pro skr dat pro tizné typy ptézkumi. Sklada
se ze série otazek, jejichz cilem je ziskat ndzoffakta od respondent Oproti jinym
typim prizkumi (jako napiklad osobni nebo telefonicky rozhovor, pozorovahkipinovy
rozhovor, atd.) je mozné préstinictvim dotazniku ziskat informace s mnohem mensi

namahou a lewji. Dale se vysledna data daji mnohem jednodugegicovavat. [10]

6.1 Teorie tvorby dotazniku

Dotaznik by ndl na prvni pohled upoutat pozornost, nesmi respaiadened na zatku
odradit. Je pdeba se zattit predevsim na: [10]

+ srozumitelnost,

« prehlednost a snadnou orientaci,

+ jednoduchost vyjlovani,

+ jazykovou korektnost,

+ typografickou Upravu,

« grafickou Upravu.

6.1.1 Stanoveni cile

Na paatku tvorby dotazniku jetdezité si stanovit cil gizkumu, na ktery se zatfime.
Pokud neni fesré definovan, mize se stat, Ze fwkum nesplini gekavani. Cil musi byt

piedevsim zjistitelny a srozumitelny.

6.1.2 Délka vypliovani

Bézre se uvadi délka dotazniku v rozmezi 40 az 50 otaz#sba vyplovani 20 minut,
nicmeére tolik casu je ochotenénovat vyphovani pouze velmi dab motivovany
respondent.Vice nez 20 otdzek zpravidla dotazovasohu odradi. ObzvlaSt dotaznik

vypliovanych pes internet je vhodné udrZet celkovou dobu #gpani pod 10 minutami.
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6.1.3 Formulovani otazek

Hlavni zasady formulovani otazek: [10]

Jednozna&nost - formulovat vystizné a jednoduchéty. Je lepSi se vyvarovat se
dvojitych zapoh a nejednozrimych slov jako otas, rekdy, nékolik apod.
Srozumitelnost - pouZivat jazyk cilové skupiny respondenvZit se do role
dotazovaného. Ndjklad manazi& a mladez maji rozdilné apoby vyjadovani a
v mnoha oblastech pouZzivaji odliSné pojmy.

Struénost - pouzivat kratké, stime \&ty.

Validnost - ptat se na to, co skdt& potebujeme zjistit, jinym slovy, zda-li
odpowd’ na otazku poiive dosaZzeni stanoveného cilézumu. Jinak je lepSi
otazku zcela vynechat.

NepouZzivat sugestivni otazky tj. takovych, které svou formulaci napovidaji
odpowvd.

Vyvarovat sehalé-efektu, tj. fadk pribuznych otdzek za sebou, kde se odgov

z prvni otazky penasi i do ostatnich.

6.1.4 Typy otazek v dotazniku

Otazky v dotaznikudime na fi zakladni typy: [10]

otewené - umot#uji volnou tvorbu odposdi ,
uzawene - vykr z nékolika variant odpogdi,

polouzavené (nebo také poloot&né) - jedna se o kombinace obdedthozich

typa.

Otevirené otazky

V otewené otazce seilme dotazované osoba vyfédsvymi slovy podle vlastniho uvazeni.

Nedostavd na vy z predpipravenych variant odpeédi. Do takovychto otazek

sotewenym koncentadime otazky: [10]

volné,

asoci&ni - doplreni bezprosedni asociace na uvedeny pojem,
dokorteni gedlozené #ty,

dokorteni povidky,

dokorteni obrazku - k obrazku dvou osob se do reakce druhé osoby,

dokorteni tématického né&¥tu dle obrazku.
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Vyhody otewenych otazek
« umo#uji ziskat odpo¥d’, ktera tvirce dotazniku nemusela napadnout,
« vérngji zachycuji pohled respondenta na otazku, jelikedi omezen variantami
odpowdi,
« podrecuji respondenta k hlubSimu zamysleni nad tématem,
« jsou uziténé, nelze-li efektivé definovat nebo vypsat vSechny mozné odpagv

hodi se jako Uvodni otazky, které napomahaji zistatakt s respondentem.

Nevyhody otewenych otazek
« volnost odpowdi znesnatiuje nasledné zpracovani,
« muze byt obtizné odp@d’ interpretovat,

« kvalitu odpoedi je ovlivnéna verbalnimi schopnostmi respondenta

Uzawrené otazky

Uzawené otazky nabizeji¢kolik moznych variant odp@di, ze kterych si dotazovany
vybira jednu nebo vice odpdi, které se nejvice blizi jeho nazoru. Tento ttgeek je

vhodné pouzit vifipact, Ze znate &Sinu moznych odpadi.

Vyhody uzawenych otazek
« jednoduché vypkni odpoedi,
« nasngrovani respondenta na to, co nas zajima,

« snadné zpracovani odpaii.

Nevyhody uzawenych otazek
« umoziuji nahodilé vypl&ni,
« sugestivni odpadi,
« nemusi vystihnout nazor respondenta,

e

« slozijSi na vytvdeni.

Polouzawené otazky

Polouzavené otazky kombinuji vyhody (ale také nevyhody)vigaych a uzaenych

AN

otazek. Polouzaené otazka vzniknefjlani varianty "jiné" do uzaené otazky, ktera je

vlastre otewenou otazkou a umaaje respondentovi volrvyjadiit svij nazor.
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6.2 Sestaveni dotazniku

Jak jiz bylo zmigno dotaznik je jednim z nastiiopro skr dat a informaci proizné typy
prizkumi. Oproti jinym tymim je mozné informace ziskavat s mnohem mensSi namaho
levngji. Pro tuto praci bylo zvoleno oslovovani respamdeozeslanim dotazniku emailem.
Nejprve bylo nutné stanovit si cil gmkumu (viz kapitola 6.2.1) a zvolit strukturu
dotazniku, aby otazky byly jasmefinované, respondent jim rozéiha vyplreni netrvalo
vice, jak 15 minut. V dotazniku se vyskytuji otazésewené, uzakené i polozakené.

Prevladaji otazky uzaené, protoZze umaiji snadwjsi nasledné vyhodnoceni.

6.2.1 Cile dotazniku

Zhodnotit zda ve vybraném regionu — Pardubicky legjfirmy zamdiuji na zakaznika
prostednictvim systému CRM, zda tento systém vyuzZi\rRgkud jsou s timtoifstupem
srozungny a je implementovan do firmy, zda ho vyuzZivaplném nasazeni a ve vSech
sloZzk&ch které ve firghexistujic¢i ho vyuZzivaji jen skteré slozky podniku, nebo lezi ladem
a byla to zbytéend investice, a firma potazmo zé&stmanci systém obchazeji a vraceji se
k zakEhlym postugm. Zda se pro malou firmuibec vyplati do systému investovat anebo
vyuZivaji rekolik informacnich systérprograntt pro jednotlivé evidence. Jednotnost
interpretace a vystup dat a moznosti istupu k nim. Zda funguje spoluprace
prostednictvim CRM systému mezi jedno tlivymi adiehimi. Zhodnotit zda nasazeni
CRM systéemu u vybranych firem zlepSila firemni kult piistupu k zadkaznikovi. Od
jakého dodavatele/vyrobce jsou dagtji CRM systému vyuzivany a zda firmy u jednoho

dodavatele istavaji.

6.2.2 Vymezeni cilové skupiny

Cilovou skupinou této prace byly zvoleny malé i@dwi firmy. V sodasné pravni Uprav
je vymezena firma takto: ,Organizaci se rozumi préka nebo fyzicka osoba, ktera
zanestnava vice nez 25 za&sinand, anebo sice ménavsak evidenci mezd pro ni vede
jind pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera Zaméava vice nez 25 z&sinand. Pravnické
nebo fyzické osoby, které za@stnavaji alesppjednoho zarstnance a negflji uvedena
Kritéria pro organizaci, se povaZzuji za malé orgace.” [9]

Pro poteby této prace si vymezime pojem malaradsti firma, abychom dokazali odliSit
nasazeni CRM systému na trhu.
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Pro vydefinovani malé aisdni firmy vyuZijeme dvou hledisek, ze kterych bmee
vychazet
- pocet zangstnand organizace

- ro¢ni obrat organizace

Mal& organizace
Malou organizaci pro naSe pelby budeme povazovat firmu, ktera zstnava do 25

zanestnand a jeji rani obrat se pohybuje do 10. mil korun.

Stiredni organizace
Stredni organizaci budeme povaZzovat firmu, kteracgamava od 26 do 100 z&stnand a

jeji ro¢ni obrat se pohybuje od 11mil. do 40 mil korun.
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6.3 Vyhodnoceni dotaznikového Sé&eni

V dotaznikovém Sé¢ni prostednictvim emailu, bylo oslovenoigs d¥ s& organizaci
v regionu Pardubicky kraj, na dotaznik odpdislo 91 respondeittedy még nez 50%.
Z dotaznikového Smni (viz Graf. 1) bylo zji#ho, Ze z 91 odpadi vyplyva, Ze CRM

systém vyuziva 22% dotazanych a 77% systém nevy@ w6 systém zavadi.

Odpov édi respondet U

1% 22%

Oano
M ne
O zavadi

7%

Graf 1 - Odpovédi respondenti [Zdroj: viastni]

Dva nésledujici grafy (Graf 2, Graf 3) ukazuji mssd CRM systému v malych dexinich
firmach v porovnani ptiu zangstnand@ a ra:niho obratu. Z Grafu 1 a 2 Porovnani vyuZziti
CRM dle pd@tu zangstnané a dle r@niho obratu mMZemetici, Ze vysledky obou graf
spolu koresponduiji. iP vzristajicim pdtu zangstnand i roéniho obratu organizace se

zabyvérizeni vztahy se zakazniky a nasazuje systém CRM.
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Porovnani vyuziti CRM dle po €tu zam éstnanc U
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Graf 2 - Porovnani vyuziti CRM dle paftu zaméstnanai [Zdroj: vlastni]
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Graf 3 - Porovnani vyuziti CRM dle roéniho obratu [Zdroj: vlastni]
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V organizaci, kde vyuZivaji odteny informa&ni systém, jak uvedlo 21% respondend
jednotného informé&niho systému, jak uvedlo 79% respondemégastji IS spolupracuje
s manazerskym rozhranim, objednavkovym systémemkladasym hospod&tvim.
Primarré v organizaci pracuji s CRM systémem maiiategly fidici pracovnici, prodejci a
pracovnici marketingového oéldni. VétSinou se jedna o 3-5 zastnand. Coz se odrazi i
na vyuzivani funkci CRM systému. Nagtji jsou vyuzivané marketingové funkce,
servisni a optimalizace obchodnich prdces

Z Grafu 4 vyplyva, Ze CRM systémy jsou mladé infatm systémy, které nemaji u
sttednich a malych firem dlouhodobého vyuzivani, 60%dlp, Ze systémy vyuzZivaji
v horizontu jednoho a#itlet.

Délka pouZzivani CRM systému

15% 5%

Oménénezl
rok

W1 az 3 roky

20% 03 az 5 roky

Odéle nez 5 let

Graf 4 - Délka pouzivani CRM systému [Zdroj: vlast]
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Pro vylEr CRM systému je nutné si stanovitkolik dulezitych kritérii (viz kap. 5)
z dotaznikového Seni vyplynulo, jak organizace tyto kritérfadi od zasadniho po
nepodstatné (viz. Graf 5), (1 = zasadni; 2iteZity; 3 = stedre dilezity; 4 = okrajovy;
5 = nepodstatny).

- Prehlednost a podpora tymové prace - Kuvalita dat (6)

(9) - Préace s dokumenty (5)
- Mobilita a otewenost (8) - Siroké moznosti nastaveni a Gprav
- Rychlost a nasazeni (7) systém (4)

- Vyhodnocovani obchodnickipadi

(7)
Vyhodnoceni kritérii vyb  éru CRM
o
%
.
N
8 sl
o
$
5 . ——
Okritéria vyb éru
2 CRM
N
0-
Q Q Q D
£ § £ 98 2 & 3
S
kritéria vyb éru CRM

Graf 5 - Vyhodnoceni kritérii vybéru CRM systémi [Zdroj: vlastni]
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Nasledujici tabulka vyjadje, jaké produkty CRM oslovené malé @ednhi organizace
pouzivaji nejvice. V porovnani s Tabulkou Tizemetici, Ze jednotlivé produkty spolu
nekoresponduji. MZeme tedy konstatovat, Ze nabidka CRM sy8t@no malé a sedni

organizace se liSi od nabidky pro velké podniky.

Tabulka 2 - Vyuzivané produkty CRM respondenty [Zdroj: vlastni]

Nazev produktu Vyrobce Dodavatel Pocet

instalaci
SAP CRM SARCR, spol.sr.0. | SAPR,spol.sr.o. | 15
Update Seven Update software AG Update softwax@ s| 3
Microsoft Dynamics | Microsoft s.r.o. Microsoft s.r.o. 2
CRM

Souasti dotaznikového geni, bylo zji¥ovani spokojenosti s CRM systémem, ktery
organizace vyuZzivaji. Hodnotici Skala byla: 1 =mvebpokojeni; 2 = spokojeni; 3 = je

dobry; 4 = mame vyhrady; 5 = nespokojeni; 6 =miagiespokojeni

Spokojenost se systémem

10%

O spokojeni
Eje dobry
O mame vyhrady

70%

Graf 6 - Spokojenost se systémem[Zdroj: vlastni]
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ZAV ER

Tato bakaléska prace je zatbena narfizeni vztali se zakazniky — CRM s cilem vymezit
CRM, vytvadit prehled na nabidky n&eském trhu a zmapovat vyuzivanCR v malych
a stednich firméach.

V avodu bylo nutné vymezit a vy&it, Ze CRM neni pouze softwarova aplikace, ale
komplexni gistup, ktery ma &kolik ¢asti: procesy, pracovnici a technologie. Dale bylo

nutné vydefinovat Zivotni cyklus zdkaznika, stratezfahu a udrzeni zakaznika.

Cil prace — zmapovéani vyuziti CRM system malych a sednich firmach, byl napém
pomoci dotaznikového $eni, které zkoumalo, vjakém rozsahu firmy CRM &yst

vyuZivaji a zda se v malych &ednich firmach &tbec vyuziva.

Z dotaznikového Sgni vyplyva, Ze malé firmy veétsiné piipadi CRM systém prozatim
nepouZzivaji, zatimco u stnich firem je situace jiz vyragnlepSi. V sodasné dob
nabidka na trhu je velice pestra, je mozné si \tylpmlt z tuzemskych, tak ze zahrémich

vyrobai a dodavatél.

Z vysledki dotaznikového S&ni, bych navrhla firmam, které se orientuji nadpici
CRM systému, aby se z&iily ve vétSi mie na tvorbu systéipro stedni organizace
s jejich specifickymi padebami. Tyto organizace totiz magtsi finareni i lidsky potencial
pro komplexwjsi vyuziti zmignych systém. Stednim firmam bych pak dopadiila jejich
zavedeni a itklednou aplikaci, neWotak docili zkvaliténi sluzeb a dlouhodobého
zhodnoceni pgtesni investice.

Zawrem miZzemefici, Ze pokud chce firma obstat v konkurencicgmmého trhu, je nutné,

aby se aktivaa zabyvala kvalitou &izenim vztah se zakazniky.
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PRILOHA 1

Dotaznik CRM

(vybranou odpad’ oznate cerver)

1) NapiSte prosim, jakouéinnosti se vase firma zabyva?

obchod a distribuce
sluzby

finance

verejny a statni sektor
doprava a logistika
vyrobni podniky

2) Charakterizujte velikost vasi firmy?
a) dle poftu zaméstnanai

1-5

5-15

16-25

26-50
51-100

vice nez 100

b) dle roéniho obratu

do 1 mil. K&
1-10 mil. Kg&
10-40 mil K&

40 mil. a vice

3) Vyuziva vase firma CRM systém?

ano
ne

4) Dle jakych kritérii vaSe firma CRM systém vybirala?

1 = zésadni; 2 = dlezity; 3 = sttedné dilezity; 4 = okrajovy; 5 = nepodstatny

kvalita dat 1 2 3 4 5
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prace s dokumenty 1 2 3 4 5
vyhodnocovani  obchodnich

) 1 2 3 4 5
pripadi

tehlednost a podpora tymoyeé
P pocp y 1 2 3 4 5
prace
cena a technologie 1 2 3 4 5
mobilita a ote¥enost 1 2 3 4 5
rychlost a nasazeni 1 2 3 4 5
Siroké moznosti nastaveni |a
i i 1 2 3 4 5
Uprav systému

5) NapiSte ndzev CRM systému, ktery vaSe firma pouzia

6) Jak dlouho vaSe firma tento systém CRM pouziva?

meére nez jeden rok
1-3 roky
3-5 let
déle nez ¢t let
7) Vyuzivate CRM systém oddlené od ostatnich ¢asti IS nebo jednotlivych
databazi?
oddlené IS
jednotny systém

8) S jakymi ¢astmi informaéniho systému Vas CRM spolupracuje?

skladové hospodstvi
fakturace
Gcetnictvi
vyroba
zakézky
objednavkovy systém
mzdy a personalistika
manazerské rozhrani
jiné (dophte)
9) Kdo primérn & ve vasi firmg systém CRM vyuziva?
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prodejci (Utvar odbytu)
managementidici pracovnici)

externi spolupracovnici

ekonomicky odbor (&tarna, personalni)
technicky Gtvar

vyrobni odbor

Gtvar jakosti (kontrola)

marketing a propagace

10)Kolik uzivateli ve firmé CRM systém vyuziva?

1-2

3-5

5-10
10-15

15 a vice

11)Jake funkce CRM systému vyuziva VaSe firma?

a) call centrum
podpora komunik&nich kanél se zakazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS)
on-line grepojeni zakaznika na specializovaného operéatora
poskytovan relevantnich informaci o p¢@bsluhovaném zéakaznikovi operdator
skér a vyhodnocovani statistickych udaj

b) marketing
podpora komunik&nich kanél se zakazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS)
podpora List Managementu (seznamy zakaxzrdkdavatel, jejich import a export)
automatizované planovani marketingové kandpanzaklad analyz zakaznik
piiprava rozpéta planovanych kampani a sledovani jejich épinv pribéhu
kampar
piesné zacileni kampani na vybrané zakazniky nelmrsku
realizace trznich tes{nahodny vybr zakaznik z cilové skupiny)
definovani metriky, podle nichZ bude hodnocenas$ispst kampan
realizace jedné kampamekolika komunik&nimi kanély najednou
sledovani reakce zakaziil realnéntase ze vSech komunikaich kanal

analyza plibé¢znych vysledk probihajicich kampani
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operativni zasahovani do pro¢ad marketingové kampénpodle reakci cilové
skupiny
integrace s aplikacemifipno souvisejicimi se zakazniky (call centrum, servi
podpora)
udrZovani a zistupiovani baze informaci o pouzitelnych komurikizh kanalech
sprava informaci o zakaznicichylpuceni osloveni jednoho zdkaznika dvakrat stejnym
scklenim)
hodnoceni vysledkkampa® pomoci fiznych metrik a kritérii
podporatizeni a realizace propagdch akci
C) servis
podpora komunik&nich kanél se zékazniky (telefon, fax, internet, e-mail, SMS
piipadové analyzy
prachody rozhodovacimi stromy
pomocné textové informace (reSerSe technické dohktane)
produktové specifikace
FAQ databaze
feSeni znamych problénz minulosti
automatické nasénovani pozadavkzakaznika naifslusnéhdesitele
fizeni garance doby ¥§Seni pozadavku
d) optimalizace obchodnich proceas
zdokonalovani prodejnich a servisnich praces
vyhodnocovéni efektivity prodejnich a servisnichqasi
graficka evidence procés organizénich struktur
simulace procdsa trasovani procés
meieni efektu CRM systému

12)Na jakou ¢ast CRM systému kladete ¥tSi diraz?

13)Jste s CRM systémem spokojeni?

1 = velmi spokojeni; 2 = spokojeni; 3 = je dobry; 4= mame vyhrady; 5 =

nespokojeni; 6 = velmi nespokojeni

z hlediska toho, co systém
1 2 3 4 5 6
nabizi

z hlediska spolehlivosti jehp

prace
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z hlediska snadnosti obslufy

1 2 3
systému
z hlediska podpory, kterol

_ podpory 1 5 3

poskytuje dodavatel
z hlediska moznosti vystip

1 2 3
dat

14)Co by vaSe firma na CRM systému zlepSila?
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