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Abstrakt: Ve svém prispévku se zaobiram problematikou 7izeni vztahii se zdkazniky
v ziskovém a neziskovém sektoru. V soucasné dobé, kdy je, nejen kviili védecko-technickému
pokroku a rozvijejici se globalni ekonomické integraci, vetSina konkurencnich vyhod
dlouhodobé irelevantni a neudrzZitelna, je nezbytné prikladat duleZitou roli tvorbé vztahii se
zdkazniky.

Zamérim se na zakladni zasady T7izeni vztahu se zakazniky a poukazi na uspésnost
implementace 7eSeni spravy vztahu se zakazniky. Ddle se zaobiram informacnimi systémy
v CRM, vresp. strukturou kvalitnich informacnich systémii v CRM. Definuji moznosti
zakladnich modulii vedoucich k reseni problematiky CRM. V zavéru charakterizuji vyvojové
etapy moduli v CRM.

Abstract: In my report I deal with customer relationship management in the profit sector and
nonprofit sector. At present, when the most competitive advantage is not only because of
scientist-technical progress and developing global economical integration in the long term
irrelevant and unmaintainable, it is necessary to attach important role to customer
relationship management.

1 focus on the fundamental principles of customer relationship management and I refer to the
fruitfulness of implementation solving the consumer relationship. Farther I deal with IS
(information system) in CRM, structure of high - quality of IS (information system) in CRM.
I define the possibilities of basic modulue leading to the solution of problems of CRM. At the
close I characterize the evolutional period of the modulus in CRM.

Kli¢ova slova: marketing, spokojenost zakaznikii, podnik, marketingova koncepce podniku,
IS/IT
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1 Uvod

Problematika Customer relationship managementu, ve zkratce CRM, m¢ zajima a zaobiram se
ji proto nejen vtomto €lanku ale 1 ve své disertacni praci. V prub¢hu celého roku 2005
a v prvni poloviné roku 2006 jsem provadél fizené rozhovory s manazery a dotaznikova
Setfeni se spole¢nostmi pievdzné z Pardubického, resp. Vychodoceského, kraje na téma
,Rizeni vztaht se zakazniky — aktivni p¥istup k zakaznikam®.

V tomto ¢lanku na konferenci pofddanou domovskou fakultou, tj. Fakultou ekonomicko-
spravni Univerzity Pardubice, se zaméfim na danou problematiku nejen ze ziskového sektoru,
ale také z neziskového sektoru.

2 Koncepce CRM

Koncept Customer relationship managementu, tj. CRM, prochazi neustalym vyvojem a pro
mnoho spolecnosti ze ziskového i neziskového sektoru znamena budoucnost komunikace se
zakazniky, resp. presné feceno se svymi klienty (bereme-li v potaz neziskovy sektor dle teorie
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[Streckova, Maly]. Zaméfim proto své badani na soucasnou, aktualni, podstatu vnimani CRM.

V posledni dekadé dvacatého stoleti jsme mohli pozorovat ,,revoluci v marketingu, kde jsme
mohli spattit novy pohled na to, jak by se mély spolec¢nosti chovat ve vztahu k zakaznikovi,
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resp. ke klientovi, s rozvojem levnéjSich a vykonnéjSich informacnich technologii, jez
umoznily nové a efektivnéjsi metody, jak feSit zakaznické, klientské vztahy.

Do zacatku nového tisicileti se tzv. databazovy marketing zménil na marketing vztahti (nebo
pravdépodobné zndméjsi pojem, tzv. vztahovy marketing), pficemz developefti IT technologii
neprodlen¢ zajistili software, ktery pomohl dal$i proméné tohoto fenoménu v CRM (customer
relationship management - fizeni vztahu se zdkazniky) - tedy $ir$i, celofiremni koncept.
Na druhou stranu ale fada odbornikti uvadi, ze technologie by neméla byt dominantni, hnaci
silou Customer relationship managementu, tj. CRM. Klicem k fizeni zakaznickych,
klientskych vztahli je nazor, pohled, jez predstavuji pro spolecnost, a struktura, jez je nutna
k ptijeti takového ndzoru, pohledu. Neschopnost ptijmout "zakaznicko-centricky" nazor, ktery
tkvi v samém principu CRM, je diisledkem rozsitené nespokojenosti se systémy CRM.

Zkratka CRM (Customer Relationship Management) je dnes béZné€ pouZivana pro systém,
ktery podporuje fizeni vztahti se zakazniky. Né&ktefi implementdtoii CRM tento systém
popisuji jako:

e systémy podporujici fizeni komplexniho cyklu kontaktu se zdkaznikem:;
e systémy podporujici celkovou péci o zakaznika;
e systémy podporujici efektivni interaktivni koordinaci vazeb na zdkaznika.

CRM je tedy nejen informacni systém pro fizeni vztahll se zdkazniky, ktery se dostava do
podvédomi odborné a laické vetejnosti od poloviny 90. let 20. stoleti. Zpracovava informace,
jez nam umoznuji ziskat hlubsi pohled na jednani a rozhodovani zakaznikli, na jejich
specifické individudlni potfeby a pochopitelné cilené se zaméfovanim na jejich uspokojeni.
Reseni CRM je zalozeno na tfech zakladnich kamenech: komunikaci; logistickém,
operativnim fizeni informacnich tokl a analyze zpracovavanych dat.

Prioritnim cilem inovace CRM je uCinnost fizeni vztahl se zdkazniky a tim zvySeni celkové
dlouhodobé vykonnosti a hodnoty organizace pomoci fizeni hodnoty zakaznikd. V ptipadé
dnes jiz tradicnich oblasti fizeni podnikové vykonnosti je dostupnd celd fada modelt a v praxi
oveéienych pristupii pro jejich efektivni planovani a fizeni. OvSem v CRM stile chybi

rosr

jednotny teoreticky nastroj a aplikovatelné metody pro optimalni fizeni hodnoty zakaznik.

Systém CRM (Customer Relationship Management) nebo — li fizeni vztahl se zdkazniky se
zamétfuje na udrzeni stavajicich zdkaznikli a akvizici novych zdkaznika, prodavani novych
produktli (cross-selling, kiizovy prodej) a vice ziskovych produkti (up-selling, ziskovéjsi
prodej) témto zakaznikim. Zptsob, jak toho dosdhnout, je trvale zdkazniklim piinaset
uspokojeni nabizenim jim uzptsobenych produkti, které presné odpovidaji jejich ménicim se
potiebam, proto ale potiebujeme mnoho informaci.

CRM se stava klicovou zalezitosti pro organizace vSech velikosti, jelikoz kazda spole¢nost
by se méla zabyvat problematikou:

udrzeni stavajicich zakaznik;

porozuméni zdkaznikim;

schopnosti jim naslouchat;

identifikaci klicovych procest;

zvySovanim spokojenosti zékaznikl pfi zlepSovani klicovych procest;

tvorbou marketingové strategie k udrzeni stavajicich zékaznikl a ziskani zakazniki
novych;

e schopnosti oslovit nové zédkazniky.
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3 CRM - zakladni principy, zakladni stavebni kameny

CRM obvykle nasledoval koncept technologii a dodavatelé se soustfedili na oblasti, které jsou
stale vice integrovany do téchto oblasti: telefonické centrum,klientska podpora a informace
pro prodejce.

CRM spociva na péti zékladnich principech, pro ptehlednost — nékteré byly jiz v textu
uvedeny — je uvadim komplexné, struén¢ a srozumiteln¢:

1. Je mnohem levngj$i udrzet si zdkazniky a budovat obchodni vztahy s nimi, nez
ziskavat nové zékazniky.

2. Zakaznici, klienti (zpravidla) vyhledavaji blizsi vztah se spolecnostmi, se kterymi jsou
v obchodnim kontaktu, a udrzeni takovych zdkaznik pak Casto zdvisi na téchto
ptimych (tzv. one-to-one) vztazich.

3. Portfolio jakékoli spolecnosti bude predmétem efektu Pareto (80% ku 20%) —
mensing, resp. mensi ¢asti, prislusi velky podil na prodejich a velka vétSina zisku.

4. Veérnost zédkaznikl, resp. klientd je stale kiehci, protoze nabidka se znacné rozsitila
a obdobnost konkuren¢nich produktii se stava vSeobecnym jevem.

5. Na dnesnich fragmentujicich se medidlnich trzich jsou zpiisoby, kterymi se zdkaznici

¢i klienti interaguji - pifimo ¢i nepfimo - se spole¢nostmi, stile cCetngjsi
a komplikovangjsi. Zakaznici, klienti, si z velké ¢asti mohou zvolit vlastni zplsoby
interakce.

4 Implementace a inovace CRM

Nezbytnymi predpoklady pro zavedeni CRM v organizaci musi byt orientace vSech procest
a aktivit na zdkaznika, a to i za cenu jejich zmény. Pouhéd implementace softwarového fesent,
byt od renomovaného dodavatele, neznamena automaticky obchodni pfinosy. Technologii je
nezbytné nasazovat v souladu s jiZz upravenou organizacni strukturou ¢i procesy nebo strategii
organizace. Casto je dileZitéjsi pravé definice a zavedeni téchto procesil v organizaci, nez
implementace podptirné technologie.

Kazdy projekt CRM musi v sobé kombinovat jak technické implementacni aspekty, tak
analyzu a zavedeni zdkaznicky orientovanych procesti a postupll. Opomenuti byva casto

v

hlavni pfi¢inou neuspéchu CRM projekti.

Reseni CRM v organizaci je velmi sloZity a neustale se dynamicky vyvijejici proces. Pro jeho
implementaci je tfeba znacnych dovednosti v oblasti analyzy, obchodnich procest,
stanovovani ukazatell ziskovosti a metodik méteni nakladd. Implementace CRM by méla byt
realizovana podle nésledujicim postupnych krokd:

1. Definovani vizi a strategii ve spolecnosti;

2. Prizpusobeni procesi a organizacni struktury vizim a strategiim;

3. Vybér a implementovani vybranych produkti ¢i ucelenych systémii podporujicich
CRM v ramci organizace.

Na uvedeném obrdzku jsou znazornény zékladni oblasti spolecnosti, které se vzijemné
ovliviuji a jsou dilezité pro uspésné zavedeni CRM v organizaci:
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Nastaveni Zména organizalni struktury
procesii

Strategie organizace
A

IT technologie

Organizace a Procesy

zaméstnanci organizace

Podpora Fizeni Podpora procesii

Obr. ¢.1: Zakladni oblasti spole¢nosti dileZité pro tspéSné zavedeni CRM v organizaci

Zavérem k tomuto odstavci bych radd ve zkratce zduraznil predchéazejici text nésledujicimi
fakty:

Prvotnim feSenim celého procesu, jak je ziejmé, je analyza v obecném slova smyslu. Kde se
definuje celkovy projekt a specifikuji se funkéni a technické pozadavky na systém. Fazi
analyzy muze tvofit nékolik ¢innosti:

urceni plisobnosti a rozsahu projektu,

definovani sluzeb a souvisejicich operativnich procest,

definovani budoucich rela¢nich kanalq,

definovani procesniho a datového modelu,

definovani rozhrani s ostatnimi systémy,

identifikovani technologické platformy,

definovani metodologie projektu,

identifikovani vhodného produktu CRM k pokryti funkénich a technickych
pozadavk,

e definovani implementacni strategie a planu implementace.

Po nadefinovani pozadavk se ptistoupi k navrhu feseni, jenz zahrnuje:
navrh provoznich procest pro kazdy kanal,

navrh procest informacni vymény mezi kanaly,

navrh procest informacni vymény s ostatnimi oblastmi a systémy,
navrh procest nacitani dat,

navrh technologické platformy a komunikacni architektury,

navrh komunikac¢niho planu.
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Realizace navrzeného feSeni CRM miize probihat dvéma zptisoby:
e realizace vyvojového modelu pfesné na miru,
e ¢irealizace dostupného, jiz vytvoreného komercnich feSeni (modulu CRM).

5 Informacni systémy v dané problematice

Informacni systémy lze charakterizovat jako nastroje zajistujici podporu celkové koncepce
a zvolené strategie fizeni vztahll se zdkazniky. V celkovém pohledu na architekturu oblasti
zakaznickych vztahii je tfeba rozliSit 4 hlavni vrstvy, které¢ se podili na realizaci Fizeni
vztahi se zakazniky.

Jde o vrstvu komunikac¢nich kandla realizujici fyzické spojeni firmy a zdkaznika, vrstvu
logického fizeni téchto kontakti — realizovanou v CRM systému, vrstvu realizujici
systémovou integraci — middleware a oblast vSech ostatnich back office systému.

5.1 MoZny modul vedouci k FeSeni problematiky CRM

Ukazme si ted mozny modul vedouci k feSeni problematiky CRM s tim, co vSe v praxi
dokéze tidit, resp. spravovat, jak vychazi z konceptu CRM nebo-li spravy fizeni se zdkazniky,
resp. klienty, tj. mize umoziovat:

e kompletni prehled o zdkaznicich: prohlizeni a sprava aktivit a historie dle jednotlivych
zékaznikll véetné kontaktnich udajt, historii aktivit, otevienych nabidek, objednavek,
faktur, kreditnich limith a platebni historie.

e smérovani a sprava prilezitosti: hodnoceni prizkumi, sledovani informaci
o perspektivnich zdkaznicich. Snadny pfevod vyhodnocenych pfilezitosti ke spravnym
obchodniklim a jejich sledovani v pribéhu prodejniho cyklu.

e spravu obchodniho procesu: vytvoreni, sledovani a uzavieni prodeje efektivné, pomoci
pravidel workflow, ktera automatizuji stavy v priab&hu procesu prodeje.

e katalog produkti: prace s funkcemi katalogu produktt, které zahrnuji podporu pro
komplexni cenovou politiku, mérné jednotky, slevy a cenova nastaveni.

e spravu nabidek, objednivek a faktur: vytvofeni a prevod nabidek na objednavky.
V ptipadé integrace finan¢ni aplikace se k objednavkam automaticky vystavuji faktury.
Umozniuje nastaveni nabidek, tak aby bylo mozZzno sledovat vykonnost prodejct
v porovnani se stanovenymi cili.

o sledovani konkurence: sledovani podrobnych informaci o konkurenci, knihovna
dokumentt a pfifazovani informaci k ptileZitostem a prodejni literatufe. Sledovani aktivit
konkurence podle produktt, regionti nebo jinych kritérii.

e workflow: automatické smérovani ptilezitosti, notifikace a eskalace. Pravidla workflow
také zjednodusuji generovani a odesilani automatickych odpovédi prostfednictvim e-
mailovych zprav na pozadavky zékaznikd.

e sprava marketingovych seznamii: sprdva seznami kontaktd ¢i spolecnosti, pro které
pripravujeme marketingové ¢i obchodni aktivity.

e spravu kampani: marketingové kampané pro predstaveni novych produkti a sluzeb,
podpory prodeje ¢i prizkumu spojenosti zédkaznikl. Planovani dil¢ich krokd kampané
a sledovani plnéni obchodnich aktivit a ¢erpani nakladi. Moznost zaznamenani reakci
zakazniki a provedeni naslednych krokl pro zvySeni jejich spokojenosti.

e rychlé kampané: tvorba zjednodusenych marketingovych kampani. Uréené jednotlivym
obchodnim zastupctim.

e naklady vs. prinosy: mtiZzete porovnat naklady a piinosy jednotlivych kampani.

e spravu udalosti: sprava zakaznickych servisnich pozadavki od prvotniho kontaktu az po
uspeésné vyteseni, stejné jako sprava vsech ptislusnych komunikaci a aktivit.
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e servisni poZzadavky: automatické pfifazeni ptichozich servisnich dotazii k piislusSnym
servisnim piipadim.

e fFazeni do fronty: odesilani pfipadi ke zpracovani, odkud jsou snadno dostupné
jednotlivetim i tymim.

e smérovani a workflow: automatické smérovani servisnich pozadavkd ke spravnym
jednotlivetim nebo tymiim, za Gcelem feseni, navyseni nebo pfesmérovani pozadavku.

e znalostni databaze: rychlé feSeni béznych servisnich pozadavkl s vyuzitim znalostni
databaze, kterou lze efektivné prohledavat a kterd obsahuje popisy odpovidajicich feseni.
Zabudovany proces revizi poméaha zajistit, ze jsou publikované informace kompletni,
spravné a korektné oznacené k vyhledavani.

e spravu smluv: vytvafeni a sprava servisnich smluv pomaha zajistit spravnou fakturaci
servisnich pfipadi. Pfi vyfeSeni servisniho pfipadu se automaticky aktualizuji
odpovidajici udaje o kontraktu.

e spravu e-maili: sprava zaznami o komunikaci se zdkazniky pomoci automatického
sledovéani e-mailovych zprav zakaznikl. Generovani a odesilani automatickych odpovédi
na zakaznické pozadavky.

5.2 Vyvojové etapy moduli CRM
CRM si prosla ¢tyimi zékladnimi etapami vyvoje:

1) Papirova databaze - ve smyslu zékladni, tj. klasické zakladani Sanonii se vSemi
udaji o zékaznikovi, resp. klientovi. Zna¢nou nevyhodou zminéného feSeni je nulova
automatizace procesl, coZ vyustuje v nekonecné opisovani udaji, manudlni vyhleddvani,
rucni tvorba zprav, statistik, analyz.

2) Systém programiu typu Office — druha vyvojovd faize CRM zahrnuje vyuziti,
v urc¢itém slova smyslu, IS/IT - informac¢nich technologii. MiZeme jiZ tvofit prvotni, zdkladni
databaze se zakladnimi udaji o zakaznicich, klientech, automatizaci dil¢ich procest
kuptikladu: vyplnovani formulafd, tabulek, upozornéni na blizici se dillezity termin. Nejvice
pouzivané programy v tomto stadiu vyvojové faze jsou - Outlook, Excel, Word, Access, nebo
Lotus Smart Suite.

3) Systém programii pro spravu kontakti a management ¢asu — v této treti
vyvojové fazi je jiz mozna plnd automatizace vétSiny procestl, pricemz softwarova databaze
umoznuje uklddani rozsifeného mnozstvi informaci o zdkaznicich, udaje o poskytovanych
produktech, objem nakupu. V takovéto softwarové databazi je mozné vyhledavat podle
zadaného klice, zadanych kritérii. Uvedeny systém zpravidla nepracuje osamocené, ale své
funkce jsou provazany s vySe zminénymi programy - Outlook, Excel, Word, Access, Lotus
Smart Suite. Také je moZno vyuzit i e-mailovy program pro spravu elektronické posty.
Systém funguje bud’ na principu centralni databaze ulozené na serveru, ke kterému mayji
uzivatelé ptistup nebo zpisobem lokdln¢ umisténych databazi, které se pravidelné navzajem
synchronizuji prostfednictvim interni sité. Je zfejmé, ze takovyto zpisob feSeni CRM je
uspésné v praxi vyuzivan prevazné v malych firmach a stfednich firmach, kde bez
problému dokaZe plné nahradit nejnovéjsi CRM software moduly a pFitom za znatelné
nizsi cenu, coZ je velmi podstatné.

4) Komplexni CRM e-systém — Ize bezpochyb uvést , Ze se jednd o nejmoderné;jsi
CRM systémy modulti soucasnosti. Umoznuje totiz zékladni ukladani dat, tvorbu tabulek,
statistik, zprav atd., ale také velmi komplikované analyzy zékaznikovych preferenci,
a predvidani jeho budouciho chovani.

Uvedené systémy jsou urCeny hlavné pro velké firmy (z davodu velikého mnozstvi
zakazniki, ale také vysoké ceny nabizenych produktit)
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5.3 Technologie syst¢ému CRM

Vsechny systémy Customer relationship managagementu (CRM) m4ji tfi dominantni,
zakladni ¢asti:

1) operacni Cast;

2) analyticka ¢ast;

r wr

3) kooperativni ¢ast.
ad 1) operacni ¢ast:

Prvni ¢ast systému, modulu CRM se zaméfuje na samotné fizeni a automatizaci celkovych,
podnikovych procest z oblasti marketingu, obchodu a servisnich ¢innosti. Je orientovdna na
spolupréci a komunikaci s klienty.

Zarazujeme sem né¢kolik aplikaci Front-Office (tj. aplikace, které se vyuzivaji pti kontaktu se
zakaznikem):

e SFA (Sales Force Automation) - podpora prodejnich aktivit. Aplikace nas informuje
o tom, v jaké fazi se jednotlivé obchodni pfipady zrovna nachazeji a co je jesté pro
zdarné uzavieni obchodu nutno udélat. Kromé toho jsou také schopny analyzovat
konkurenci a mnoho jinych ¢innosti pro podporu prodeje. Dulezitost této aplikace je
predevsim v usnadnéni praci obchodnikli, z hlediska jejich administrativy. Je totiz
schopna po jednom vloZeni potfebnych dat je promitnout do vSech nésledujicich
operaci bez nutnosti opakovaného zadavani.

e EMA (Enterprise Marketing Automation) - podpora marketingovych aktivit.
Aplikace EMA vyuziva datové sklady analytické ¢asti CRM. EMA vyhledava
v ziskanych datech skryté vztahy, pomoci kterych mize spolecnost cilengji nabizet své
produkty. V soucasnosti dochazi k ¢asté¢ kombinaci EMA s informacnimi kanaly jako
jsou elektronicka posta, ¢i bezdratovy Internet. S vyuZitim téchto nastrojli mohou byt
zakaznici okamzité informovani napiiklad o zménach v cendch produkti.

e CSS (Customer Servis and Support) - podpora servisnich aktivit Tato aplikace
podporuje organizovani servisu a servisnich zasahli u zadkaznikd. Spolupracuje
s kontaktnimi centry, ktera poskytuji zdkaznikim veSkeré pottebné informace
a mohou zajistit i nutny servis spojeny s urcitym produktem.

ad 2) analyticka ¢ast:

Druhou a ziejmé nejdilezitéjsi ¢asti systému CRM (jestlize se da viibec porovnavat, protoze
jedna cast bez ostatnich, je zbytecna, ztracena a nemiiZze plnit ulohu, kterd je do ni vkladana
v ramci CRM) je analyticka ¢ast. Jejim ukolem je zpracovat informace o zdkaznicich ziskané
prostiednictvim operacni ¢asti CRM ¢i jinych zdrojt, kuptikladu: ERP systémy, ekonomické
systémy, transakcénich systémi ¢i distribucni kanaly. Z téchto zdroji ziskava analyticka ¢ast
tzv. zékladni, priméarni informace, které jsou dale postupné zpracovany a posléze podrobeny
analytickym dotaztim z nichz jsou ziskény vystupni informace.

e Dominantou analytického CRM je technologie datovych skladi neboli data
warehouse. V tomto skladu jsou shromazd'ovana vesSkera dilezitd data ze vSech
datovych zdroji. Tato data jsou neménna. Vybér informaci, jejich zpracovani
a nahrani do datového skladu zajist'uji tzv. datové pumpy také oznacovany jako ETL
(Extraction, Transformation, Loading). ETL nacitd data po davkach a v pravidelnych
intervalech. Centrem datového skladu je centralni databaze. Zde jsou primarni data
dale ttidéna do tzv. datovych trzist’.

vvvvvv

tzv. dolovani dat neboli data mining. Tento zplisob analyzy nastupuje az ve chvili
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kdy je klasické zpracovani dat neucinné a informace jsou skryty hluboko v ziskanych
datech.

r wr

ad 3) kooperativni ¢ast:

Tteti Cast, kooperativni ¢ast, systému modulu CRM se zamétuje na samotnou komunikaci se
zakaznikem (kontaktni centra, web, e-mail), ale také s vnéjSim okolim firmy, tj. napt. sdileni
informaci o spole¢nych zakaznicich se svymi obchodnimi partnery.

V souvislosti s fungovanim kooperativni ¢asti CRM se nejcastéji hovoii o dvou kli¢ovych
prvcich a to kontaktnich centrech a Internetu, ale to je jiz nad ramec tohoto ¢lanku.

6 Zavér

Hodnota pro zakaznika je relativné mlady koncept v ramci odborné literatury, v rdmci praxe
zcela urcité. SpoleCnosti, organizace si uvédomuji vyznam maximalni spokojenosti
zakaznikd, resp. klientl, ale jiz méné problematiku loajality zdkaznikl - klientl, vztahy se
zakazniky — klienty a dlouhodobou hodnotu pro zakazniky - klienty.

Zavérem lze fici, Ze by si spoleCnosti, organizace mély piredevS§im velmi peclivé promyslet
strategii. CRM. Bylo by chybou se domnivat, z2 CRM je otazkou pouze informacniho
systému, ba pravé naopak. Je soucasti komplexniho programu, projektu spokojenosti
zakaznik - klientd vychazejici ze strategického fizeni spolecnosti, organizace. Implementari
CRM mimo jiné doporucuji, aby pied zavedenim CRM byl vypracovan dokument definujici
strategii CRM, ktery by bral v potaz také klicové procesy a lidské zdroje. Spolecnosti,
organizace, v ramci ziskani kvalitniho a odpovidajiciho systému CRM pro své potieby, by si
m¢ély sestavit seznam, list pozadavkl s rozdélenim podle priorit.

Z logiky véci vyplyva, Ze nejlepsi je stanovit si hodnotici kritéria s vdhami a jednotlivé
systtmy CRM matematicky ohodnotit. Neopomenout, ze ke spradvnému feSeni je tfeba

zahrnout do hodnoceni i faktory, jako je kvalita dodavatele feSeni, jeho reference, zkuSenosti
dodavatele s provozovanim CRM systému apod.

Znovu je tfeba zdlraznit, Ze je Spatné divat se na CRM jako na IT problematiku. DlleZité je
uvédomit si strukturu spolec¢nosti, organizace, vlastnosti zakaznikd — klientti dané spolecnosti
a vlastnosti jejich produktii. Uvédomme si, Ze ma-li feSeni poskytnout konkurenéni vyhodu na
trhu, musi vychazet z podminek a piilezitosti spole¢nost, organizace a ty specifickym
zpisobem podporovat a rozvijet. Poté miZzeme teprve realizovat vyhody, které nam plynou
z CRM projekti.
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