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Anotace:

V dne$nim konkuren¢nim prostiedi globalniho trhu je fizeni vztahl se zédkazniky jednim za
zéakladnich principii budovani konkurenéni vyhody podniku. Objevuji se vSak 1 nazory, ze se
oc¢ekavané vysledky slibované pted implementaci CRM nedostavuji. Je na vin¢ selhani IT a
jejich vyrobcti nebo musime hledat chybu jinde? V ¢lanku je ptedlozena analyza bariér
uspésného feSeni CRM v podniku a doporucena cesta k jeho optimalnimu vyuZziti .
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Abstract:

The customer relationship management is one of the basic principles of enterprise competitive
advantage constructing in actual competitive environment of global market. There are some
opinions, that expected results promised before CRM implementation, don't appear. Is it the
reason of IT and their producer failing or the error is somewhere else? There is reflected the
analysis of succesful enterprise CRM solution barriers in this paper and is recommended the
way of its optimal use.
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UvVoD

V soucasném prostiedi silici globalni konkurence firmy hledaji nové metody a
moznosti jak pfesvédcit zdkazniky o svych pfednostech a pfimét tak zakazniky kupovat prave
jejich produkty. Zakladem a podstatou pro vlastni konkurenceschopnost podniki jsou
znalosti, zalozené na kvalitnich informacénich transferech. Konkuren¢ni vyhodou v
produktové orientované ekonomice byla schopnost rychle zareagovat na rlst poptavky
ristem rozsahu vyroby a to bez vyrazngj$iho zvySeni ndkladld. Cilem podnikani v nové
ekonomice je schopnost firmy pfizptusobit se co nejkvalitnéji potfebam zakaznika a proto je
rozhodujicim faktorem pfispivajicim k jeho dosazeni kvalitni a rychld informace o
zakaznikovi. Pii restrukturalizaci podniku se nezajimadme o snizeni nédklad nebo pracovnikdi,
ale soustfedime se na podnikové procesy, které vedou k vytvoreni ptidané hodnoty pro
zakaznika.

Popularni oblasti IT znalostniho podniku jsou CRM systémy — systémy pro fizeni
vztahll se zakazniky, jejichz cilem je vytvaret se zdkazniky takové vztahy, které jsou
prospésné pro ob¢ strany, firmu i1 zdkaznika. Hlavnimi sou¢astmi CRM jsou lidé, procesy a
technologie, které musi byt ve vzdjemném souladu. Z toho vyplyva, Ze nelze chapat CRM
pouze jako aplikaci podnikového informacéniho systému, ale predevsim jako soucést firemni
kultury, kterd je zaméfena na zvySeni spokojenosti zdkaznika a pomaha vytvaret trvalé a



hodnotné vztahy mezi firmou a zakaznikem, coz vede k zvyseni ziskovosti firmy. Relevantni
vnéjsi 1 vnitini komunikace podniku vede k udrzeni klicového zakaznika, ktery ma pro néj
vysokou hodnotu. Je mnohem snazsi a mén¢ nakladné udrzet si stalého zakaznika, nez nalakat

nove.

CiL A METODIKA

Implementace CRM je pro mnohé firmy ndkladnou zélezitosti a proto je tieba vcas
identifikovat a zhodnotit moznosti a ocekavané ptinosy tohoto procesu. V tomto ¢lanku jsou
pfedstavena zakladni rizika a mozné bariery UspéSné realizace CRM strategie. Jsou zde
urceny zékladni zdroje chyb a nastinény moznosti jejich feSeni. Na zaklad¢ komparace
ocekavanych vysledkli a souCasn¢ho stavu dle publikovanych dat, jsou formulovadna
doporuceni pro ziskani konkuren¢ni vyhody podniku.

ARCHITEKTURA CRM

Na obrazku 1. je zachyceno zékladni obecné schéma moduli CRM systéml v
podniku, které pro tspéch a zvyseni zisku spolecnosti musi byt vzajemné propojeny.

Obrazek 1. Zakladni moduly CRM v podniku
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Kooperativni CRM - zabezpecuje pfimou komunikaci se zakaznikem

Operativni CRM - nastaveni vnitinich procest firmy, aby dokéazaly uspokojit zdkaznika
Analytické CRM - zamé&feno na analyzu zakaznického chovéni, vytéZovani dat

Ma —li CRM uspésné tidit vztahy se zakazniky, tak aby byla spokojenost soucasné i na strané
podniku, musi co nejkvalitnéji fungovat jednotlivé segmenty CRM a hlavné musi byt
zajisténa kvalitni komunikace mezi témito Castmi. Informace o zdkaznikovi by mnéla byt
piistupnd vSem pracovnikiim, ktefi se zdkaznikem komunikuji i t€ém, ktefi na zakladé jeho
potieb pfizplsobuji firemni strategii. Z toho vyplyva, ze CRM nesmi byt chépana jako
soucdst podnikového informacniho systému, ale jako podnikova strategie zamciena na
zakaznika.

Kooperativni CRM

Jak vyplyva z nazvu je tato skupina CRM zaméfena na komunikaci se zdkaznikem a
podnikem. V této oblasti mizeme vyuzivat rtzné zpiisoby komunikace, které zavisi na
technologickych a finan¢nich moznostech podniku. Pii omezenych finan¢nich prostfedcich
muize firma vyuzivat i nabidky externich sluzeb. Vyhodou ndjemniho vztahu je nizka
pofizovaci cena nejmodernéjSich technologii. Jako ptiklady komunikace miizeme jmenovat:
osobni kontakt, pisemnou korespondenci, elektronickou postu, faxovou komunikaci,
telefonicky kontakt, SMS centrum, Wap a jiné kombinace uvedenych moznosti.



Operativni CRM

V této oblasti CRM systému se realizuji obchodni procesy, opirajici se o bézné
podptrné aplikace, ERP systémy, atp. Firmy své jiz provozované¢ a zdédéné aplikace
nejcastéji integruji s CRM systémem

Analyticka ¢ast

Tato ¢ast CRM je soustfedéna na analytickou praci s veskerymi daty. Dulezitou
oblasti jsou datové sklady a jiné moznosti ulozeni dat. Velmi vyznamnou soucasti
analytického CRM je dolovani neboli vytézovani dat. Pravé zde dochdzi k vyhodnoceni
potieb zédkaznika, optimalizaci soucasnych obchodnich procesti a tvorbé podnikové strategie.

»Analyza vybranych dat — tedy jejich dolovani — je proces prohledavani, vybéru a
modelovani ve velkych objemech dat, ktery slouzi k odhaleni ptivodné nezndmych vztaha
mezi daty pro ziskani konkuren¢ni vyhody. Dolovani dat neni jen jednordzovou analyzou,
nybrz procesem, ktery predpoklada kontinudlni dopliovani dat, vyuzivani analyz a podporu
zpétné vazby od uzivateld. Nedava odpovéd’ jen na otazku (napf. v kterém kraji byl v tomto
podminky, skladba produktti, demografie cilové skupiny zabezpecuji dlouhodobé nejlepsi
vysledky prodeje?*). [T SYSTEM 3/2004 -DATA WAREHOUSING A BUSINESS INTELLIGENCE]

BARIERY USPESNE IMPLEMENTACE CRM

Pocatkem roku 2003 oslovili analytici Forrester Reserch 111 respondentd (firem
z celého svéta) s pfijmem vySSim nez 500 mil dolarG s rozhodujicimi otizkami, které se
tykaly CRM (viz. obrdazek 2.). Na tomto hodnoceni se shodli jak spokojeni, tak i nespokojeni
uzivatelé. Podil nespokojenych na celkovém poctu dotazovanych vSak ¢ini pouze 25%.

Havni bariéry Uspesné realizace CRM
Neshodyvefinacovani [ ] 10,8%
Chyhijici funkcionalita v aplikaci | ] 15,3%
Neshoda nad Viastnicvim projektu | ] 16,2%

Neshoda nad projektovymramcem | ] 22,5%
Podnikova hierarchie | ] 27,0%
Nedostatek shody na cilech | ] 28,8%
Viysoké naklady na aplikace | ] 33,3%
Integace s back-office systény | ] 34,2%
Odpor k procesnimzmenam | ] 459%

Obrazek 2. Bariery realizace CRM

Hlavni bariérou a neuspéchem implementace CRM je neochota pracovniki firmy



k zménam. Tim je deklarovana zavislost uspé$né implementace CRM na zménach v podniku,
protoze pro splnéni pozadovaného cile musi podnik integrovat informace o zakaznicich,
odbytu, efektivné obchodnich procesech a reakcich na trzni trendy. Je tieba integrovat nejen
informace, ale hned celou firmu, jeji procesy, aby se mohla co nejvice pfiblizit potiebam
zakaznika. Pro zaméstnance - z pohledu uzivatell to znamend vice administrativy a vice
pracovniho nasazeni. O tom jak Usp&$né podnikové procesy probéhnou, rozhoduji svoji praci
pravé zaméstnanci a manazefi podniku. Praveé v této oblasti je velmi dalezitd motivace
zaméstnancl. Pomlze odstranit poc¢ate¢ni neochotu, ale hlavné cilené zapoji zaméstnance na
plnéni strategie celé firmy. K nejzadanéj$im charakteristikdm pracovni sily patfi koncentrace
na potieby zdkaznika, soutézivost, rozhodnost, improvizace, vile prosadit se ale i tymova
spoluprace a schopnost vedeni tymii.

Dalsi vyznamnou kritickou oblasti je integrace CRM s back-office systémy. V praxi
vétSina podnikl vyuziva ERP systémy, které sleduji rizné ekonomické kategorie a dokazi
planovat jejich vyvoj. Zakladnim nosnym prvkem téchto strategii byl produkt, dnes je to
zakaznik. Proto je nutné propojeni ERP, které spravuji vnitropodnikova data s CRM, které
vyuzivaji data mimo firmu, napf. prostiednictvim Internetu. Samotné shromazd’'ovani dat
k uspéchu nevede, z informaci je tfeba ziskat znalosti — najit mezi nimi vazby a souvislosti

Informacni bariery

Vétsina neshod, které jsou vyjmenovany v grafu vyplyva z nedorozuméni, ke kterym
dochazi pii sbéru informaci a jejich nasledném vyhodnoceni. Klicem k odstranéni
informac¢niho Sumu a nedorozuméni je pfedavani presnych relevantnich informaci ve spravny
¢as na spravné misto. Dal§i podminkou pro odstranéni informacni bariéry je sjednocend
databdze s on-line piistupem pro vSechny zaméstnance a analyza individudlniho pfistupu
k segmentovanym skupinam zakazniki.

Technické bariéry

Pro zavedeni CRM systému do podniku je nutnd i potfebna technickd podpora.
Odpovidajici technologie je celkové velmi nakladna, a proto musi byt firma a jeji zaméstnanci
piesvédcCeni, Ze jsou ochotni do této zmény investovat. Je nutné zapojit vSechny zaméstnance
do procesu implementace a zajistit tak jejich podil na realizace CRM strategie.

CESTA K USPECHU

Z uvedenych udaji vyplyva, Ze nutnou podminkou pro uspéSnou implementaci CRM
je tedy urceni jasné strategie. Pti jeji tvorbé si musime uvédomit, ze CRM nespociva pouze
v instalaci softwaru s pozadovanymi funkcemi. Moderni technologie jsou pouze podpirnym
prosttedkem pro dosazeni strategie zaméfené na zdkazniky. Tato strategie musi presné
formulovat cile v komplexnim pohledu na fizeni vztahii se zdkazniky. Dal§i podminkou
uspéchu je vhodna motivace pracovnikli a sméfovani firemnich procest tak aby se jejich
orientace postupné zménila smérem k zakaznikovi.

TVORBA STRATEGIE

Nejprve musime vypracovat hrubou strategii — vizi fizeni vztahll se zakazniky a na
jejim zakladé pak zvolit vhodny CRM informacni systém, ktery svym obsahem, néplni,
funkcemi vypracované vizi vyhovuje a posupné¢ detailn¢ dopracovavat CRM strategii
s ozivovanim celého systému.

Aby byla strategie opravdu uspésnd, neobejde se bez projektového a procesniho fizeni.
Je nutné zpracovat projekt ve kterém musi byt jasné stanoveno co je cilem a obsahem
projektu, casovy plan a finan¢ni rozpocet.



Vize CRM

Tvorba CRM vize podniku by méla vychazet z charakteru podnikani, prostredi ve
kterém se firma pohybuje a charakteristiky zdkaznikl,, které se firma snazi oslovit
k dlouhodobému vztahu.

VYBER OPTIMALNIHO CRM SYSTEMU

Jedna se o velmi individudlni proces zavisly na mnoha objektivnich a subjektivnich
faktorech. Postup a volbu optiméalniho systému je mozno strukturovat do 10 bodu:
gy Jaké jsou dosavadni firemni zkuSenosti s fizenim vztah se zdkazniky a pfislusnymi
informa¢nimi systémy?
Velikost firmy.
Vymezeni cilové skupiny zédkaznik..
Kolik je firma ochotna investovat?
Jaka je predstava o navratnosti investic?
Existuje-li jiz specializovany CRM systém pro firemni odvétvi?
Jak firmy stejného charakteru vyuzivaji podobny typ sytému?
Které firemni ¢innosti ve vztahu k zdkaznikim by mnély byt automatizovany( prode;j,
marketing, servis)?
Na jaké urovni by mnéla automatizace probihat?
S jakymi firemnimi informa¢nimi systémy bude potteba CRM systém provazat?

EEEEEEE

EE

Po splnéni téchto bodu je nutné doladéni a dopracovani CRM Strategie.Tento proces se
cyklicky opakuje az k vyty¢enému cili

DISKUZE A ZAVER

Z uvedenych rad a doporuceni vyplyva, Ze proces implementace CRM systému je
dlouhodoby a naro¢ny proces, ve kterém je nutna spoluprace vsech pracovniki firmy. VSichni
musi byt informovani o moznych komplikacich a problémech. Je tfeba mit stale na zfeteli, ze
CRM je velkym zdsahem do procesii firmy, které bude tieba zménit. O spravnosti rozhodnuti
musi byt pfesvédceno vedeni a musi probihat s jeho ptfimou podporou, tak aby mohla spésné
probihat realizace projektu. Tzn. musi byt pfipraveno prostfedi, kde budou zaméstnanci
ochotni podridit se zménam.
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