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ASPEKTY IMPLEMENTACE CRM V PODNIKATELSKE PRAXI
SOME ASPECTS OF THE CRM IMPLEMENTATION IN BUSINESS PRACTICE
JaroslavNovotny

Abstract

This paper is concerned with the implementing CRbusiness. The aim of the present
paper is to analyse some aspects of the implenn@mtat CRM in their business practices.
The area of Customer Relationship Management icilyr linked to the development of
information systems and information technology. G0BRM system allows to obtain
extensive information from the data on productsyises, customers, etc. useful to strengthen
and build customer confidence to the company.
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Abstrakt

Predklddany fispivek se zabyva oblasti implementovani CRM v podriik&@ilem
predkladaneho filspevku je analyzovat ¢které aspekty zavédi CRM do podnikatelské
praxe. Oblastizeni vztali se zadkazniky jeifmo spojena s rozvojem inforgrach systém a
informacnich technologii. Kvalitni CRM systém unmiaie ziskavat rozsahlé informace z dat
o produktech, sluzbach, zakaznicich atd. vyuZitphoéposileni a budovantidry zdkaznika

k podniku.

KPagové slova
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Uvod

Implementace CRM systéndynamicky roste také v zapadni EwpRde je ale $tSi
duraz kladen na zakaznické sluzby a jejich podporiskédni a vychodni Evr@gsou CRM
trhy podstatth menSi. Lze je charakterizovat zejménadawvosti na stranpotencialnich
zékaznik a vytrvalym Usilim dodavat@lCRM aplikaci tyto potencialni zakazniky kalvat.
Prizkum (IDC, 2011) zagieny na CRM trh ve stdni Evrog za rok 2011, ktery bral v
avahu trhy vCeské republice, Chorvatsku, Marsku, Polsku, Slovinsku a na Slovensku,
ukazal, Ze skut@ma hodnota vydajdo této oblasti fedstavovala pouhych 12 milidrdolar.
Nicmére ocekava v pistich fgti letech v této oblasti silnyast, zejména v Polsku, Marsku a
Ceské republice (IDC, 2011).

CRM iniciativy se nejlépe uplatji ve Spojenych statech, coz je logické, protoze
vétSina hlavnich dodavatelCRM teSeni pochazi z USA. Tato skupina dodavatedbizi
aplikace podporujicifiedevSim procesy automatizace prodejni sily, auiaata marketingu
a zakaznickych sluzeb.

Z perspektivy uzivatél CRM teSeni se podpora CRM protegejména v oblasti
zékaznickych sluzeb) stavad nélelitejSim Ukolem v souvislosti s vyvojem webovych



e-tinrdles

ISSN 1338-1598

stranek. Spolmosti si u¢domily, Ze zatimco Web jim pomohl zlepsSit jejichzbys z
hlediska obratu, nemérmulezité je udrzeni zakaznikprostednictvim webovych CRM.
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Material a metédy

Cilem gedklddaného ifispivku je zkoumat &které aspekty zavédi CRM do
podnikatelské praxe. Material, ze kterého vychaziwaéi primarni, vlastni prace k disettd
zkouSce a sekundarni literarni zdroje. Zpracovafispfvku se uskuténilo védecko-
poznavacimi metodami.

Vysledky a diskusia

Rizeni vztalhi se zéakazniky slibovalo podle Tomka (2011) zékladmiénu ve
zpasobu, jakym firmy provaji interakce se zakazniky. Toto nové paradigmakadaisice
postupr, ale nejvyrazé#ji bylo proklamovano ghem 2. pol. 90. let. Z historického pohledu
vyvoj CRM jas® odrazi posun v orientaci od prodaksnmérem k zakaznikm. Souhrn
inovaci v oblasti podnikatelské strategie na jesing® a technologii na strardruhé, vydata
podporované odbornou publicitou vSak wyilyo mnohdy @Fehnany entuziasmus a
nerealisticka dekavani.

Podle (ANTS FUSIO, 2011) podil CRM projéktkteré nespiuji pavodni cile, se
pohybuje mezi 50 az 75 %. Mnoho respontld@dthto ptizkumi také tvrdi, Ze je iflis brzy
na hodnoceni ugpnosti CRM projektu, &oliv jejich systém je vice neZz rok
naimplementovan. Tak roz8hé zklamani z CRM potvrzuje, Ze staledadtybi dostatiné
znalosti o vyhodach této koncepce. V odbornych igabich (Burnett, 2002, Dohnal, 2002,
Hradilek, 2004, Chlebovsky, 2005, Kotler, 2003, tirdn, 2007, Wessling, 2003) &asto
piSe o tom, Ze CRM iniciativy n&paseji rychlou navratnost investic (ROI).

Jedna z neptSich gicin zklamani z CRM byla paradoknjeho hnaci silou:
technologie. CRM bylo rychle ozéeno IT aplikaci a fijato jako rychléieSeni v oblasti
fizeni zakaznik, potazmo fjmua spol&€nosti. Management mnoha podiike stal obti
softwarovych gigarit, propagujicich celé skupiny aplikaci pod ra&tnim CRM, jejichz
implementace vyZzadovala nejen &Zn@ zasahy do stavajici IT infrastruktury, ale htado
vétSiny proces. Mnoho CRM projekt se tak stalo skuteou n@ni marou a vytvdelo zn&né
negativni publicitu.

Neni pochyb o tom, Ze smysluplné CRM vyzadujdnetogické systémy. Vedeni
fady spolénosti vSak fistoupilo k CRM jako k uschav pred nekompetenci wad
podnikatelskychtinnosti.Rada firem zahy dosla k téintrivialnimu zjiseni: lidé - ne firmy
nebo technologie - vytw¥dji a udrZuji vztahy se zakazniky. Na tomto selh@ai podil i
marketing, ktery z povahy swénnosti ma znat zakazniky nejlépe z celé organizAtkoliv
marketing byl ze své inovativni podstaty odégttu naklogn mysSlence CRM, maloktery
marketér si usdomil plny dopad zrn, které pinese tento fistup na zfisob jeho préace.

Oblasttizeni vztal se zakazniky jeffmo spojena s rozvojem inforgr@ch systém
a informa&nich technologii. Informai systémy zagiené natizeni vztakh se zakazniky se
staly globalni zalezitosti, figemz evropsky a asijsky trh roste vySSim tempem tniez
americky, na #mz se tyto systémy prosadily mnohefivd. Resto jsou pro &Sinu odwtvi
podnikani nepostradatelné, takze jsou tyto systépikovany nejen v tradnich odwtvich
finan¢nich sluzeb, telekomunikaci, ale i vapryslovych od¥tvich.
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Dnes se klade tdaz na maximalni otégnost systéfh s mozZnosti provazani s
dulezitymi aplikacemi (finadni, komunik&ni, edit&ni). Divodem je integrace systému
smérem Kk internim i externim proa@®m firmy. At uZz se jedna o propojeni modulu
zantieného natizeni vztalh se zakazniky s dodavatelskyi@iczcem, ¢i s funkcionalitou
pokrasilého planovéani a rozvrhovani vyroby.

.....

vztahi se zékazniky, které jsou postavené na bazi Imiernez umo#uje rychly, efektivni a
flexibilni ptistup k databdzim systémi pyuziti béZnych internetovych prohlizé. S vyse
uvedenym trendem souvisi i nabidka systérkteré funguji jako placené sluzby, kdy
dodavatel zde figuruje jako jeho trvaly spravcepmadny za funknost. Na jeho serverech
jsou potom ulozeny vSechny databaze a zakaznik dadabazim fistup [Fes Internet.

DalSim z trendl je vyuZziti pokr@ilych webovych technologii jako AJAX umdjici
interaktivni préaci a funkce jako drag-and-drop. Bografické rozhrani umanje pouZziti
pokratilych funkci. CRM SaaS aplikace se také snazi notemf velké mnozstvi dalSich
webovych sluzeb a to i ve spojeni se socialninainsit

V 90. letech se CRM ukazalo jako kritickylezity posun paradigmatu, ktery se zdal
byt pripraven radikald zmenit obchodni strategii. Zakladnitgrpoklad byl porérné
jednoduchy: nabidnout zakazfii interakci s integrovanou organizaci a rozvijethmpeni
potreb individualnich zakaznik prostednictvim dat sdilenych v rdmci celé organizace.
Ackoli se to zd4 neuwtitelné, schopnost udrzovat jediny zaznam o zékazije jednim z
nejwtSich kameta Urazu protadu podnik, zatizenych dlouhodobou tradici produktové
orientace.

Nezbytné pro fungujici CRM je nutnost Uzké spchigp mezi marketingem a IT
odcklenim jak ve fazi projektové, tak operativni. Tygkupiny maji aletasto velmi odlisné
kultury. V kone&ném sodtu divodi selhdni CRM figuruji népsgji nasledujici polozky:

- nedostatek koordinovaného planovani mezi éaiki jednotkami,
- Zadna konsolidovana CRM strategie,
- selhani prodeje a marketingu v pram svych proces

Podle Djukanowia (2001, s. 78) ,CRM zahrnuggnnosti, jejichZ prosednictvim se
firma snazi identifikovat, kvalifikovat, ziskat, z@nout a udrZovat stédle stabijai a
vzajemrg vyhodrgjSi vztahy se zdkazniky nabidkou odpovidajicichdpkti nebo sluzeb
vhodnému segmentu zakaziikve vhodnou dobu za odpovidajici cenu. CRM integru
prodej, marketing, servis, ERP a funkézeni dodavek pro&dnictvim automatizace
podnikovych proces technologickychieSeni a informa@ich zdroji, které vedou k
maximalré kvalitnimu styku s kazdym jednotlivym zakaznikeRolitika a procesy CRM
umoziuji existenci efektivnich vztahmezi firmou, jejimi zakazniky, partnery, dodavatel
zamestnanci. CRM zahrnuje jak ¥8i, tak vnitni ¢innosti — veSkeré aktivity firmy jsou
sjednocené, integrované a &emé na maximalizaci efektivity kazdého kontaktuzdé
interakce a kazdého vztahu.”

CRM je o péi a ne o technologii, jak uvadi Rosenwald (2009)zifbdrié nelze nez
obdivovat prodejni usgghy dodavatel softwaru a systémoveé integrace. Dokazali pnoim
jednoduché starodavné @ni p&e o zakazniky na stale vice technologizovany oRtzeni
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vztahi se zakazniky neznamena nic jiného nez sotddpcinnosti a iniciativ zagenych na
posileni poateiniho ndkupniho rozhodnuti zakaznika — tedy rozhtodkierée z &j zakaznika
ucinilo — a udrZeni jeho vztahu s prodejcem.

V sowasném vysoce konkurémim prostedi je pra¥ zpisob komunikace s klienty a
hledani cest k uspokojeni jejich individualnichipbttim, co je mize odliSit od konkurence.
Spole&nosti, které chfi v tomto prostedi usgt, museji orientovat sy zpasob podnikani
novym smérem. Neidi jiz svoje produkty, ale z&naji se zabyvatizenim individualnich
vztahi se zakazniky. vody k této orientaci jsou vice nez jasné - je dgaznik, kdo Zivi
kazdé podnikani. Jeho hodnota vSak nélsgov jednorazovém prodeji, nybrz v jediném
dlouhodobém vztahu, ktery s nim firma vytva

Kvalitni CRM systém umaillje ziskavat rozsahlé informace z dat o produktech,
sluzbéach, zakaznicich atd. vyuzitelné pro positebudovani dvéry zakaznika k podniku.
VSechna data by vém mela byt kombinovana a analyzovana na jediné pracploge a
vysledky prezentovany apoby, které umailji nagiklad zakaznické&lernéni a profilovani k
piimé kampani za#stené na nejvhodisi cilovou skupinu. Vysledkem je |épe z&any
marketing (coz znamena vySSi navratnost investig$sSi \rnost zakaznik dokonalejSi
porozungni Zivotnimu cyklu vyrobk a mnoho dalSich faktdy které pispivaji k lepSi
konkurenceschopnosti firmy.

Uspdné budou ty instituce, kterym se ptidskloubit spravis nastavené procesy s
motivovanymi a kvalitnimi zagstnanci a akceleruji to¢innou podporou IT. Dnes ivieme
banky a finatni instituce z tohoto hlediska hodnotit jako prazé& organizace, které vhagdn
investuji s cilem posilit svoji pozici,fipdSet nové produkty klietmtn a zlepSovat sluzby.
CRM, které napomaha zpracovani informaci o klidmtse jiz stalo nezbytnou nutnosti. A to
je situace, ktera nyni ¢ma byt dilezita i pro finagni sektor \CR.

Pro poteby gredkladaného prigpku je jis€ zajimavou skutaosti Ffipadova studie
implementace CRM systému do spwilesti Synot jakozto jedné z firemigobicich na trhu
vyherni techniky. Hpadova studie je dostupna na (PROGSOFT, 2011).

Spolé&nosti holdingu Synot jsou organizace zabyvajicsisekou Skalowinnosti od
provozovani  hracich  autoniiat zizovani poplasnych  #&eni,  poskytovani
telekomunik&nich sluzeb, leasingem, vyrobou a instalaci elgkjdh stroji a @istroji az po
prodej aut atd. f¢d nasazenim MBS - Navision 3.70 byl v této spmdsti provozovan
Navision 3.56, ktery svou kapacitou a moznostnestal vyhovovat. Stavajici systém
Navision 3.56, nieSil zabezpgeni na takové technické uUrovni jakou dnesni tecgiel
poZaduje. Spolmost Synot pdebovala IT technologie, které umoZzni optimalizaci
obchodnich procés k vytvoreni konkuretni vyhody. Tato optimalizace umoznila
spol&nostem holdingu Synot pokiavat v poskytovani sluzeb na vysoké uroviti p
sowasném vytveéeni solidni zakladny pro vyuziti vyhod danych vyepim technologie
nového informé&niho systému.

Vzhledem k rozsahlosti spéleosti Synot probihala analyza i implementacereeht
fazich. Kazda faze trvalaiplizné dva nesice a obsahovala analyzu, implementaci, Skoleni
klicovych i dalSich uzivatéla pgrevod do rutinniho provozu. V prvni fazi byldepedeno
prvnich gt firem, nasledovala faze druha s Sestnacti §potmi a konéna teti faze, kdy se
systém nasadil u zbyvajicich dvanacti firem.
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Prinosy dané implementace je mozno shrnout do naslgdtich bodi:

- Moznost sledovanidgtnich transakci bez zapisu do databaziediqpntace.
- EfektivrejSi a lepSi vyuziti bankovnich impért

Vi s

- Automatizace zasilani obchodnich a technickych [aakikprostednictvim e-mailu.

- Vyuziti nejno¥jSi technologické baze Microsoft s vazbou na budoyw?ziti e-
business produit

- Aplikace umo#ujici neomezenylst.
- VSechny finatni a &etni funkce jsou integrovany v jednom systému.

- PodnikovéteSeni MBS - NAVISION 3.70 diky své technolog@Si zabezpeni
piistupu uzivatal na drovni, jakou poskytuji technologie NT.

Oblibenym mistem na $ehi naklad ve firmach byva marketing. Z vysleilk
praizkumu logicky vyplyva, Ze se firmy budou snazitagm posilit loajalitu svych zadkaznik
a na marketingu, poprodejnigpé servisu tudiz nebudou zbyte Setit. Za klicovy nastroj,
ktery bude v nésledujicich dvou letech nutny k adfZzzdkaznik a zvySeni jejich
spokojenosti, povazuje 68 % dotdzanych spwisti skr dat a analyzu zpné vazby od
zakaznik.

Skeér a analyza zakaznickych dat maji ve velkych spuastech, jako jsou banky,
vyrobci automobil nebo obi telekomunikani spol€nosti, jedno specifikum. Neobejdou se
bez pouZiti softwarovych nastéojTam, kde pdet zdkaznik dosahujerddow desetitisice a
vice, si analytikové neporadi, bez tzv. data. Qgbaskryté zavislosti, vzory a trendy na
zakladk dat, které dnes v CRM a podobnych systémeadtivige shira de facto kazda
spole&nost. Jeho cilem je zejména prakticka vyuzitelntagto ziskanych informaci, a to
hlavre pii segmentaci zakazniktedy jejich zéazeni do sourodych skupin podligstusného
nakupniho chovani. Dale se vyuzivagiedpowdi pravdpodobného chovani zakazik

Pro firmy je a bude uziteé znat Zivotni cyklus svych zakazaiknagiklad unet
identifikovat bod, ve kterém zékaznik uvazuje onsvédchodu ke konkurenci. Podle Jana
Rehakajeditele spolénosti SPSS CR (SPSS, 2010), jsou & pézakaznika a budovani jeho
loajality nejdilezitejSi tii veéci:

1. Samotnd firma si musi @gomit, Ze udrZet si stavajici zakazniky je fitr@h mére
nakladné nez ziskani novych zakaznik

2. Spole&nosti by ngly udrzovat staly kontakt se svymi zakazniky, aby jdokazaly
vyhowt a nabidnout to, co pozaduji — tedy vyuZit striateg. cross-sell efektu.

3. Spole&nosti si musi usdomit, Ze prév silnd loajalni zdkaznicka bazeude poslouzit
jako garant zisk a sodasré jako (&inna obrana proti migraci zakazhilspotebiteh
mezi zn&kami a produkty. ,Investice do data miningu, neboli vyhodnocovani
zékaznickych dat, je podle mého nazoru ta spravwéstice, ktera snizuje naklady,
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zvy3uje prodej a hodnotu zakazniketw jeho Zivotnosti, dodava JaRehéak v (SPSS,
2010).

Informace o zakaznicich jsou mezi firmanaddeny asymetricky. To, co vi firma o
kterémkoli svém zéakaznikovi, am zpravidla nevi jeji konkurence. Pro konkurengpijeto
logicky t€ZSi ,pretahnout” zakaznika na svou stranu. To ale platzgefgedpokladu, Ze firma
konsekventd shird a vyhodnocuje zékaznicka data a Ze je sehtgkio ziskané informace
promitnout do své praktick@énnosti.

V souwasné napjaté ekonomické situaci hraje pro firmydideyit¢jSi roli loajalita
stavajicich zdkaznik Da se pedpokladat, Ze pouze loajalni zakaznik, tedy tekteoého
umime peéovat a pesré vime, co mu izeme a smime nabidnout, nam bude i vdaize
diuvéiovat a nenechd se zladkat nabidkou konkurence. lithkivayhodnoceni dat nascas
upozorni na zakaznikovy individualni peiby, na které budeme schopni reagovat mnohem
diive nez konkurence.

Co se tedy e globalnich trentlve vztazich se zakazniky, tak ty jsou Gleyba!
NenaSiel sa Ziaden zdroj odkazovnasledujici:

- zékaznici si budou mnohekastji st¢Zovat, & uz na kvalitu provedeni vyrobku,
¢i kvalitu doprovodnych sluzeb. Jak bylateno vyse, budou totiz vyZzadovat absolutni
kvalitu, komplexni vyeSeni svého problému a to vSe s odpovidajitif pé

viv s

- zakaznici budou mnohem aktiysi, informovajsi, zrwngjsi;

- zékaznici budou tzv. multiloajalni, tedy budou #&aj wici vice produkim,
potazmo zné&am produki. A jejich vyhrarna loajalita se tedy snizuje;

- rostouci poet hospodéskych odvtvi prispéje k tomu, Ze se bude princip hromadné
vyroby presouvat srem k hromadnémuipusobeni;

- zavaeni sofistikovanych systéinzantrenych natizeni vztali se zakazniky posune
propracovanost d&izeni €chto vztali do Uplr€ jiné roviny. Vztahy bude i¢ba
intenzivre udrZzovat a zakaznikn se systematickyénovat;

- rast informovanosti zakaznika celko¥ rast informaci vyZaduje, aby tyto byly
spravie analyzovany, vyuzivany a aby nasledprispely ke spravnému odhadu
budouciho vyvoje;

- nadvlada vyrobi bude nahrazena nadvladou zaka@nktei budou diktovat pravidla.
Pokud bude vyrobce ve vztazich s nimi chybovditZzerse mu to stat i osudnym,;

- optimalizace systému zateného narizeni vztali se zakazniky, ktera dosud
fungovala pouze v tité ¢asti podniku, budeipchazet v optimalizaci vSech protes
celkovéhotizeni podniku, coz d¥e efektivni chod podniku jako celku vyr&zn
narusit;

- velmi dilezitou sodastifizeni vztafi se zakazniky bude tzv. customerexperience
management, ktery je zalozérsté souhrnu vSech zkuSenosti, které maji obchodni
partnéi ze vzajemnych interakci.

Zavér
Prispivek se ¥noval problematice zavédi systému CRM do podnikatelské praxe.
Akcent byl poloZen na analyzigkierych aspekt implementacdizeni vztali se zakazniky.
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Vedle mozZnosti, které poskytuje samotny koncept Oiidlo marketing jako taky, je nutno
pecovat také o efektivh fungujici informani systém. Tehdy dokaze podnik vyzit vSechny
prilezitosti, které mu nabizi systém CRM.
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