VYHODY SYSTEMU RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY
ADVANTAGES OF CRM SYSTEM

Dagmar Skodova Parmova

Anotace:

Rizeni vztahti se zédkazniky je synonymum pro Fidici systém, ktery na zakladé uloZenych a
analyzovanych informaci o pfedchozich obchodnich ptipadech vyhodnoti ke konkrétni
poptavce zakaznika, jaké nabidky pro podobnou poptadvku jiz organizace vytvofila, jaci
konkurenti se jiz podobnych vybérovych fizeni ucastnili, jaké posledni udalosti u zakaznika
probéhly, kdo jsou klicovi manazefi zékaznika a eventuelné jaké maji z4jmy. To vSe se d&je
za ucelem spravného nastaveni podminek aktudlni nabidky a komunikace se zakaznikem. Zde
se misi procesni pfistupy se znalostnim managementem. Vysledkem je tvorba adresnych
hodnot, které zakaznik pozaduje, ochotn¢ koupi a vybuduje si trvaly, pozitivni vztah k
dodavatelské firmé.
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Abstract:

The aim of this contribution is to summarize the main findings about Customer Relationship
Management and to presentate some evaluation possibilities of CRM system. CRM is based
on the firm strategy and on the other hand it predestinates it. The outcomes are such activities
which are targeted on the saturation of needs of a concrete customer. It is a combination of the
process management with the knowledge management.
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UvVOD

Rizeni vztahti se zakazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a
technologii IS/IT s cilem maximalizovat loajalitu zdkaznikli a v duasledku toho 1 ziskovost
podniku. Je soucasti podnikové strategie a jako takové se stava soucasti podnikové kultury.
Technologicky stale vice vyuziva potencidlu a moZznosti internetu [DOHNAL, 2002]. Tento
typ fizeni prodeje vyrobkli a sluzeb ma za svij cil usilovat o loajalitu zdkaznika a je
charakteristicky svou snahou o individudlni pfistup ke vSem stdlym zdkaznikiim
[PARMOVA, 2004].

Customer Relation Management (CRM) znamen4 aktivni tvorbu a udrZzovani dlouhodobé
prospésnych vztahli se zdkazniky. Komunikace se zékazniky je pfitom zajiSténa vhodnymi
technologiemi, které¢ pfedstavuji pro akciondfe i zaméstnance firmy samostatné procesy s
pridanou hodnotou [WESSLING, 2003].

Customer Relation Management je interaktivni proces, jehoZ cilem je dosaZeni optimalni
rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potfeb. Optimum rovnovahy je
determinovano maximalnim ziskem obou stran.
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Historicky vyvoj vztahu k zakazniki

Jiz od stfedovéku se lidé zabyvali hledanim riznych metod a strategii UspéSného a
efektivniho obchodu s vyrobenymi produkty.Remeslnici i obchodnici se snazili navazat se
svymi zakazniky pozitivni a trvaly vztah, informace o svych ,klientech® a pfedchozich
obchodnich ptipadech si uchovavali v hlavé, a proto i v budoucnu byli schopni odhadnout
s jakou ptedstavou o koupi k nim staly zdkaznik ptichdzi. Timto zpiisobem osobnich vztahti
tento systém fungovat az do druhé poloviny dvacatého stoleti.

V roce 1962 byl poprvé pouzit termin marketing, tim padem dostava fizeni vztaht se
zakaznikem novou dimenzi: prichdzi éra ovliviiovani chovani zadkaznika. Nebot’ novy postup
jednéani se zdkazniky — marketing — uziva novych: reziml, metod, strategii, taktik, se stava
z trhu fizeného vyrobcem a jeho nabidkou trh, kde rozhoduje zédkaznik. Ten se stava jako
stézejni prvek predmétem rtiznych analyz. Zakaznik je pozndvan na zakladé znak; délen do
segmentt, které maji spolecné motivy koup¢ a hodnoty.

V roce 1969 prichéazi 1. pateini systém internetu, je polozen zékladni kdmen vyuzivani
informacnich technologii (nejdfive pro védecké ucely, posléze pro komercni sféru).
obousmérné od vyrobce k zédkaznikovi a naopak, informace jsou zpracovany na vSech
stupnich distribu¢niho fetézce.

Spolu s nartistem vyznamu komunikace doSlo téz ke zrodu CRM I, ktery byl
charakteristicky nasledujicimi aspekty: orientovany na technologii fizeni, datamining a
datahouses, efektivni reverzibilnim komunikace se zdkaznikem s cilem poznéavat a ovliviiovat
jeho nékupni chovani a rozpoznavaci procesy.

Osmdesata 1éta 20. stoleti pfinesla rozvoj IT, ktery urychlil zdroj komunika¢niho CRM
(typu I). Na konci osmdesatych let doslo v roce 1987 k vytvoteni koncepce CRM II. Jednalo
se 0 kombinovany systém, ve kterém zacala hrat roli hodnota produkce.Tato hodnota byla
komunikovana od producentli k zdkaznikiim a jako druha dimenze piisobila marketingova
komunikace, kterd méla za tkol ovliviiovat vztahy se zdkazniky. Byla to téz éra vzniku
elektronického obchodu, ktery povysil komunikaci informaci o produktech na uroven jejich
elektronického prodeje. V tomto obdobi se jednalo o marketingové komunikacni typ CRM.

V poloviné devadesatych let se zacal projevovat dalsi fenomén moderni ekonomiky. Jiz
od roku 1996 se zacind hovofit o globalizovaném trznim hospodarstvi. Projevy globalizace,
které 1ze nejjednoduseji rozpoznat a které maji vyznam pro fizeni vztahli se zadkazniky, jsou
napiiklad: lokalni hyperkonkurence na rtiznych trzich (nabidka fddové piesahuje poptavku),
existence nadnarodnich firem, které ptichazeji s novymi ptistupy v fizeni.

Proto doslo i v CRM k tvorbé nové idey: fizeni hodnot pro adresovany trh v rezimu
trvale udrzitelného ekonomického a ekologického rozvoje planety. Firmy pfistupuji na
myslenku fizeni hodnot VM (Value Management) a dale na trend globalniho fizeni kvality
GQVM (Global Quality Value Management) a na myslenky jiz star$i teorie a praxe TQM
(Total Quality Management). Na to nasledovalo dalsi ,,vynucené* doplnéni koncepce CRM a
podniky se zacCaly orientovat na tvorbu a fizeni adresnych hodnot pro zakaznika.

Dalsi vyvojovd zména nastala v roce 2000, kdy se zacina hovofit o ITVCRM
(Information Tehcnology Value Customer Relationship Management). Jedna se o fizeni
vztahli producentll a prodejci se zdkazniky se odviji na bazi hodnototvorného pojeti
s vyuzivanim informaénich technologii [PARMOVA, 2004].
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Prvky Fizeni vztahu se zakazniky
Tfemi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mezi nimi
bezprostiedni souvislost a doplituje je ctvrty prvek:

1. Lidé (lidské kapital, zakaznici);

2. Obchodni procesy (zaméteni, prolindni);

3. Technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost);
4. Obsahy (data, obsah).

Vyznam a Ucel téchto ¢ty prvkl spociva v komplexnim pohledu na CRM, nikoliv
v detailnim zaméfeni na vyznam jednotlivych prvki. Aby bylo mozné implementovat CRM
do stavajicich organizacnich struktur, je tfeba se zabyvat kvalifikaci personalu,
technologickym vybavenim, zaméfenim obchodnich procesti a spravou dat [WESLLING,
2003].

Cile, material a metody

Cilem je nalézt vyhody plynouci z aplikace systému fizeni vztahti se zakazniky pro ceské
firmy a zohlednit je v reflexi nakladli a naroki na jeho implementaci. Jak jiz bylo uvedeno vyse,
vzdy se jednd o ,systétm obchodnich, marketingovych, komunikacnich a servisnich procest
v organizaci a prislusnych technologii, ktery umoziuje cilené fidit vztahy se zdkazniky.* [Kozak,
2002] Zékladni zavislosti fungovani tohoto systému lze odvodit z nasledujiciho schématu.

Schéma ¢&. 1

Model CRM

CRM
PROCESY IT

LIDSKE ZDROJE

KOMUNIKACE

Aardbtr LT LT

ZAKAZNIK

Zdroj: PARMOVA, D.: Rizeni sluzeb. ZF JCU Ceské Budg&jovice 2004. s. 88, ISBN 80-7040-
673-9
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,Rizeni vztahti se zikazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a
technologii IS/ICT (pozn.: informacni systémy a informacni a komunikacni technologie) s
cilem maximalizovat loajalitu zdkaznikli a v disledku toho i ziskovost podniku. Je soucasti
podnikové strategie a jako takové se stava soucasti podnikové kultury. Technologicky stale
vice pouziva potencidlu a moznosti internetu.” [DOHNAL, 2001]

Pouzité metody jsou analyza literarnich pramenti, prizkum nabidky CRM systému na
ceském trhu formou pifimého dotazovani, jakoz i1 analyza rentability a doby navratnosti
zvoleného produktu na modelovém ptikladu malé firmy.

VYSLEDKY
MoZnosti vyuZiti Fizeni vztahii se zakazniky

Principem CRM je sbér informaci o zékaznicich, jejich pfehledné utfidéni a nésledné
efektivni  vyuziti. Koneénym cilem je soustfedit veskeré potfebné informace
o zédkaznikovi na jednom misté¢ a umét tyto informace vcas a vhodné vyuzit, a presvédcit tak
klienta o seridéznosti firmy. Znamend to tedy ustup od klasické segmentace trhu [srovnej
KOTLER — ARMSTRONG, 2004].

Pti spravném vyuziti CRM je klient uSetien nekonecného vysvétlovani nékolika riznym
lidem na nékolika riznych oddélenich, co vlastné potiebuje. Timto se zrychluje a zkvalitiuje
proces obchodniho styku a zkracuje se napt. primérné délka front [srovnej PAYNE, 1996]. Tato
technologie by totiz méla prostfednictvim pracovnikii firmy umoznit zaznamenavani informaci
o veskerych kontaktech se zdkaznikem a na jejich zakladé by mél byt jakykoliv zaméstnance
firmy s pfistupem k informa¢nimu systému schopen zjistit vSe o predeslém styku firmy se
zékaznikem a ihned klientovi pomoci.

Zaznamenané informace mohou byt vyuzity i jinym zptisobem. V kazdém obchod¢ totiz
plati tzv. Paretv princip, ktery tvrdi, Ze 80 % zisku vytvari 20 % zakaznikl. Firma je tedy diky
analytickym néstrojim CRM schopna odhalit ,,nevynosné“ ¢i naopak velmi ,,vynosné‘
zakazniky a podle toho také upravit svou komunikaci s nimi. Je-li napfiklad zakaznik
problémovy nebo zaznamy s ptredchozich let ukazuji, ze jeho nakupy byly minimalni, mize byt
piesné stanoven zpiisob komunikace s nim. Je dokonce moZzné stanovit pfesnou dobu, po kterou
se s klientem mize naptiklad operator kontaktniho centra bavit. Je v§ak nutné dat pozor na fakt,
ze 1 klient, ktery se v soucasné dobé jevi jako ztratovy, miize v budoucnu firmé poskytnout velké
zisky. Ale i o tento problém je v rdmci CRM postarano. Dikladnou analyzou je mozné stanovit
1 ptredpokladané budouci chovani klienta.

Dalsi mozné vyuziti ziskanych informaci mtze byt nabidka novych produktd. Vime-li
napiiklad, Ze zdkaznik nakupuje to které zbozi, neni téZké zhodnotit, o jaky jiny vyrobek by
v budoucnu mohl mit také zajem, a takovy produkt mu piimo nabidnout. Tim lze predchazet
vzniku pocitu potfeby u zékaznika tim, Ze mu firma feSeni nabidne dfive, neZ si sam staci
uvédomit fakt, Ze ndco vibec potiebuje [srovnej JANECKOVA — VASTIKOVA, 2001].

Problémy pii zavadéni CRM

Se zavedenim CRM vSak mohou piijit i problémy. Lidé maji totiz Casto tendenci chéapat
CRM jen jako software a to by bylo velmi nest’astné. Pokud se totiz firma rozhodne pro zavedeni
CRM feseni, nespociva toto zavedeni pouze v implementaci softwaru. Je nutno zménit prakticky
celou strategii a chod firmy a ptizptsobit ji k orientaci na zdkaznika. Zavedeni CRM by se tak
mélo  dotknout kazdého oddéleni - od skladu po nejvy$§i management.
Z pohledu investic je dokonce, podle zpravy ISM z roku 2001, pomér v GspéSnych inovacich
CRM na americkém trhu nasledujici:
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e piiprava pracovnikii na zavedeni CRM a komunikace se vSemi pracovniky o cilech

inovace CRM - 50 %;

e inovace procesit CRM - 30 %;

 vybér a implementaci technologie a technologie IS/IT podporujici CRM - jen 20
%.

Je tedy ziejmé, Ze maximum investic spojenych s CRM je vloZzeno do proskoleni
pracovniki. Pokud by tito zaméstnanci totiz chapali CRM jen jako problém oddéleni
informatiky, ktera CRM nainstaluje nebo problém marketingu, ktery komunikuje s klienty, byl
by to zacatek konce celého CRM a posléze mozna i celé firmy vzhledem k zna¢nym nékladim
spojenych se zavadénim CRM.

Naklady na implementaci CRM

Neni zcela mozné konkrétné urcit cenu, za kterou je mozno poftidit a implementovat CRM.
Tato cena je zavisla na mnoha aspektech jako naptiklad - velikost planovaného projektu, pocet
uzivateld, jaké sluzby budou v souvislosti se zavedenim CRM poskytovany atd. K tomu vSemu
nesmime zapomenout pfi¢ist 1 ndklady na nejriznéj$i Skoleni zaméstnanci a konzultace
s odborniky.

Z tohoto pohledu miZeme, jak uvadi Kozak [2002], nédklady na zavedeni CRM systému
rozdélit do tfi skupin:
1. malé naklady - od 10 000 do 500 000 K¢;
2. stfedni néklady - 100 000 do 1 000 000 K¢;
3. velké néklady - 1 000 000 a desitky miliont K¢.

CRM systémy v Ceské republice a jejich pouZitelnost pro malé firmy

CRM systémy nabizi v CR mnoho firem a ve svém jadru piedstavuji viechny podobné
vlastnosti vyuziti. Jednd se zejména o spravu kontaktl, tfidéni, analyza, monitorovani
komunikace se zakaznikem, vedeni obchodniho procesu, hierarchickd stromova struktura
umoznujici neomezené tiridéni objekti. VSe je zaloZeno na intranetovych technologiich a
vyzaduje pouze MS Internet Explorer. Je mozna integrace s MS Office.

VétSina firem nabizi moznost uprav dle potfeb zdkaznika (specidlni moduly pro direct
marketing, call centrum, lead management, document management, channel management).
Celkova cena produkti na ceském trhu se s instalaci a zaSkoleni zaméstnanci pohybuje
v rozmezi 350 az 450 tisic K¢ bez DPH.

Pro analyzu rentability pofizeni systétmu CRM pro malé firmy byly zvoleny firmy
vyrobni a firmy sluzeb se sidlem v JihoCeském kraji. Velikostnim kritériem byl pocet
zaméstnanct, a to do 50. Hodnoceno bylo celkem 10 firem.

Z hlediska finan¢ni narocnosti pofizeni systému bylo pocitano s variantou levnéjsiho
produktu vcetné instalace a zaskoleni zaméstnanc, tj. investice ve vysi 250 000 korun. Pfi
pocitani doby navratnosti se vychéazelo z obratu firem za rok 2004 a predpokladaného obratu
po eventuelnim pofizeni systétmu CRM v roce 2005 resp. 2006. Celkovy vynos, ktery
investice do sytému pfinese, je uspora nakladii resp. uspora ¢asu vénovana administrative,
ktera znamena vice ¢asu na jednani s klienty, ktera ptinasi zakdzky, a tim 1 zisk.

Pii analyze vhodnosti investice se vyskytl dalsi faktor ovliviiyjici velmi vyznamnég
konec¢ny vysledek, a to pocet zdkaznikli obsluhovanych jednim zaméstnancem.

Vysledkem analyzy byla jednak doba navratnosti investice, jednak z charakteristik
firem bylo mozné usuzovat, kde je uziti syst¢tmu vhodnéjsi a kde naopak méné vhodné.
Systém se uplatni pfevazné u firem, které maji nadregiondlni charakter ¢i mezinarodni
zastoupeni. Podle charakteru produkce nelze nalézt vyrazné rozdily. Jako konec¢né kritérium
vhodnosti byla ur¢ena doba navratnosti investice 5 let, nebot’ je nutné pocitat s jistou dobou
nab¢hu a zvykani si u vlastnich zaméstnanca firmy.
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Vedlejsi vyhody — prozatim neméftitelné — jsou zkvalitnéni komunikace vztahti se
zdkazniky a racionalizace prace kli¢ovych zaméstnancl, ktefi vstupuji s jednotlivymi
zékazniky v jednani. V ramci obchodnich vztahii l1ze pak v tomto odlehceni prace spatfovat
téz platformu pro budovéni klic¢ového faktoru uspéchu pro budoucnost: ,,byt uznavan jako
zlepsSovatel spole¢enského blahobytu®, viz Schéma €. 2 v Diskusi.

DISKUSE - SOUCASNE RIZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY A VYVOJ
POZADAVKU TRHU

Kone¢nym cilem fizeni vztahti se zakazniky je v soucasné dobé:

Posunout zakaznika z pozice potencidlniho kupujiciho v pyramidé budovanych vztahli vyse —
az do fady loajalnich zakaznika a klicovych partnerti.

Tomuto vyvojovému stupni fizeni vztahll se zdkazniky odpovidd téZ soucasny vyvojové
stddium pozadavka trhu. Piehled jednotlivych stadii pozadavki trhu v historii
1 v budoucnosti je naznacen v nasledujicim schématu.

Schéma ¢. 2
Vyvoj pozadavku trhu
pred rokem konec 90. let soucasnost budoucnost
1990
POZADAVEK produkty, lepsi vnimani reakce na reakce na socialni
TRHU které spliuji produkt a sluzeb skryté skryté pozadavky
normy zéakazniky pozadavky
zakaznika
KLiCOVE uréeni norem snizeni nakladd, zjisténi byt uznavan jako
FAKTORY a jejich zvyseni skrytych zlepSovatel
USPECHU dodrzovani spokojenosti pozadavki spolecenského
zakazniku, zakazniku, blahobytu
benchmarking <
zména
V managementu
a marketingu
KLiCOVE shoda mit lep$i vnimani byt vniman nov¢ koncipovat
FAKTORY $ normami spokojenosti jako ten, kdo svij zamer a své
PRO odsouhlasena zainteresovanych prvni ptichazi ¢innosti,
VITEZSTVI zakaznikem stran nez s novymi N N .
, op€tovne€ vymezit
konkurence vyrobky a , .
sluzbami na trh sve postavent
v dodavatelském
fetézci,
mit spravné
schopnosti

Zdroj: HNATEK, J.: Management kvality je nejlepsi spoleénik na cesté k podnikatelské
uspésnosti. Prosperita. roc. 5. 01/2003. s. 18. ISSN 1213-6492

Vyznam fizeni sluzeb ptfechdzi v soucasné dobé zryze trzniho pohledu na svét k nové
celospolecenské dimenzi.
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ZAVER

Je evidentni, Ze nasazeni CRM mitiZze do firmy, pii spravném pochopeni a pouZiti, pfinést
fad a mnoho spokojenych klienti. Na druhou stranu je nutné si uvédomit, ze pokud se opravdu
podnik rozhodne pro implementaci CRM, nebude jeho zavedeni pouze otazkou koupé vhodného
softwaru a nékolika mésict, kdy se zaméstnanci stimto softwarem budou ucit pracovat.
Kompletni CRM feSeni vyZaduje od vSech zamé&stnanct firmy hluboké presvédceni a odhodlani,
a v nemalé mife i mnoho pocateCniho nepohodli a zasadnich zmén ve smyslu procesniho
managementu. Vysledky vSak vedou k racionalizaci a optimalizaci prace s trhem a pfispéji
k pocitu vitézstvi na obou strandich — jak u prodavajicich, tak u zdkaznikli [srovnej
STORBACKA — LEHTINEN, 2002].

Literatura

1. BURES, 1., REHULKA, P.: 10 zlatych pravidel péce o zakaznika aneb CRM v digitalnim veku.
1.vyd. Praha: Management Press, 2001. 160s., ISBN 80-7261-056-2

2. DOHNAL, J., KUCERA, M.: Uvod do CRM v informacni spolecnosti. 1.dotisk prvniho vydani

Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Praze, 2001. 102s.,
ISBN 80-245-0139-2

3. DOHNAL, J., POUR, I.: Rizeni podniku a iizeni IS/IT v informacni spolecnosti. 1.vyd. Praha:
Vysoka skola ekonomicka v Praze, 1999. 120s., ISBN 80-7079-023-7

4. DOHNAL, J.: Rizeni vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2002. 164s., ISBN 80-247-0401-3

5. GLANZ, B., A.: Jak ziskat vérné zdakazniky. Ptel. M. Salek, 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996.
128s., ISBN 80-7169-318-9

6. HNATEK, J.: Management kvality je nejlepsi spolecnik na cesté k podnikatelské uspésnosti. In
Prosperita. Economia. Praha: ro¢. 5. 01/2003. s. 18. ISSN 1213-6492

7. CHLEBOVSKY, V.: CRM — Rizeni vztahtl se zakazniky. 1.vyd. Praha: Computer Press, 2005.
195s., ISBN 80-251-0798-1

8. JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. : Marketing sluzeb. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2001.
180s., ISBN 80-7169-995-0

9. Kol.: T7i zakladni myslenky. [on line] Dokument ve formatu HTML [cit 1.6.2005] Dostupné na
http://www.crmcomplex.cz/crm_complex/index.stm

10. KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing management. 1. vyd.. — Praha: Grada Publishing,
2004. - 855 s. ISBN 80-247-0513-3

11. KOTLER, P.: Marketing management: analyza, planovani, vyuziti, kontrola.

Prel. V. Dolansky, S. Jurecka, 1.vyd. (9.pfepracovaného vydani) Praha: Grada Publishing, 1998. 712s.,
ISBN 80-7169-600-5

12. KOZAK, D.: Co to je CRM. In Softwarové noviny. JZD Agrokombinat. Slusovice: Rog. 13. &.
06/2002. s. 5. ISSN 1210-8472
13. PARMOVA, D.: Rizeni sluzeb: prednasky. 1.vyd. Ceské Budéjovice: JihoCeska univerzita v

Ceskych Budgjovicich Zemédélska fakulta, 2004. 96s.,
ISBN 80-7040-673-9

14. PAYNE, A.: Marketing sluzeb. Piel. V. DobeSova, 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 248s.,
ISBN 80-7169-276-X

15. SPACIL, A.: Péce o zdkazniky: co od nds zdkaznik ocekava a jak dosdhnout jeho spokojenosti.
1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 116s., ISBN 80-247-0514-1

16. STORBACKA, K. — LEHTINEN, I.R.: Rizeni vztahii se zikazniky (customer relationship
management); - 1. vyd.. — Praha: Grada Publishing, 2002. 167 s. ISBN 80-7169-813-X

17. VLCEK, R.: Hodnota pro zdkaznika. 1.vyd. Praha: Management Press, 2002. 443 s., ISBN 80-
7261-068-6

18. WESSLING, H.: Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scénare.

1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 196s., ISBN 80-247-0569-9

Kontakt:
Dr. Ing. Dagmar Skodoyé Parmova, Jihogeska univerzita v Ceskych Bud&jovicich,Zem&délska fakulta,
Studentska 13, 370 05 Ceské Budé&jovice, tel.: +420387772489, e-mail: parmova@zf.jcu.cz

540



