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Abstrakt

V dasledku rychlého vyvoje online aplikaci podporujicfaemni aktivity se i Ceské
republice stale vice implementuje CRM software.nfyirhledaji cesty, jak tstat
konkurenceschopnymi a udrZet si svoje zékaznikyacé’rse zabyva vlivem
implementace CRM na ziskovostist malych a s$ednich firem WCeské republice. Ke
zkoumani vyuziva ekonomickych dat z databaze Magfelisa zarovie dat ziskanych
pomoci online dotazniku. V prvniasti nabizi teoretické shrnuti konceptu CRM a
implementace CRM, detrg faktori kritickych pro uUspch CRM. V druhé pak
komentuje z hlediska teoriergkvapivé vysledky ekonometrické analyzy a mozné

priciny, které k danym vysledin vedly.

Kli éova slova

CRM (tizeni vztal se zakazniky), hodnota vztahu se zakaznikem, megiéace,

strategie firmy, ziskovost @st firmy
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Abstract

Rapid development of online applications supporthgycompany activities causes that
the CRM software is being implemented more and nférens are looking for the ways
how to stay competitive and retain their own custmsn This thesis deals with the
influence of CRM implementation on the profitakjiland growth of SMEs in the Czech
Republic. For its purpose it uses economic daten fMagnusWeb database and data
collected through online questionnaire. In thetfpart it offers theoretical summary of
the concept of CRM and CRM implementation, inclgdthe critical factors for CRM
success. In the second part it comments from thpoint of view surprising results of

the econometric analysis and possible reasonsnigaadlisuch results.
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1. Uvod

Rozvoj inform&nich technologii a relatiensnadna dostupnost informaci, které
se tykaji nabizeného zboZzi a sluzeb, klagiou dal tim tSi diraz na budovani vztéh
mezi firmami a zékazniky. Dlouho budovana teorieximalizace zisku z hlediska
firmy a maximalizace uZzitku z hlediska sfafiitele se nyni pomalu transformuje a
rozSkuje o prvek vzajemnych vztdhmezi firmou a spéebitelem. CRM principy a
systémy pomahaji organizacim wyitet tzv. dualni hodnotu, tj. jak hodnotu pro
akcion&e/majitele firmy (via dlouhodobou profitabilitu)ak hodnotu pro zakaznika
(zvySovanim uzitku).

Téma CRM je obvykle spojovano zejména s marketingeomért Skatulkovat
ho v tomto smiru nelze. Pokud oém budeme femyslet jako o filozofii nebo firemni
strategii, pak jeji aplikace ve fignznamena miniméathv prostedi Ceské republiky
obvykle zasadni zému fungovani firmy.

V metodickécasti se zaobirdm ekonometrickym modelem, zaloZengrpraci
Lindgreen a Shergill (2000). Komentuji prémme, které se v modelu vyskytuji a
zérove diskutuji zpisob skru a vylEru dat. Nasledna analyza pakn@si v souvislosti
s teoretickou ¢asti mozna trochu ipkvapivé vysledky. Na jejich zakladbyli
kontaktovani specialisté v oboru CRM a diskutovamgzné piciny téchto vysledk.
Zarover nechavam prostor pro dalsi mozny vyzkum v tét@sthl ktery by se zabyval
detailrgji problematikou implementace CRM v jednotlivycmfiach.

Teze je strukturovana nasled@v prvnicasti a druh&asti pokryva teoretické
koncepty CRM, jeho definici,fnosy, implementaci, ale zinje i jeho stinné stranky,
které mohou veést k negativnimu vlivu CRM na chadfi. Ac¢koli vétSina odbornik
povazuje CRM vdnesSni débza nutnou satast firemni strategie, U&gnost
implementaci ve $%¢ je stale na fekvapiw nizkych¢islech. V metodologickéasti se
zabyvam jiz zmidnym modelem, ziskanymi daty a jejich analyzou. Na&éz pak

diskutuji mozné ficiny selhani CRM v ramaieské republiky.



2. Zaklady CRM

2.1 Definice CRM

Podle Zablah, Bellenger a Johnston (2004) existige nez 45iznych definici
CRM, které se objevuji v odborné litersguna vyznamnych portalech zabyvajicich se
CRM tématikou nebo vychazi z interni terminologi@dnich dodavatél softward.
Pod pojmem Customer Relationship Management (CRM3Ky fizeni vztah se
zakazniky, se vSak obvykle rozumi firemni filozofiesp. strategie, ktera se orientuje
na snizovani naklada zvyseni profitability firmy budovanim dlouhodalbyvztati s
jejimi zakazniky’ Jedna se o souhrn infortiméch proces a technologii (Rogers 2005),
které dodavaji firmd benefity v podob spokojenych a loajalnich zakaz@ikKumar a
Shah 2004), lepsiho vyuZiti cross-selfiraktivit (Anderson 1996), a které pomahaji
budovani dobrého jména firmy.

Gartner Group (fedni analyticka firma v oblasti technologii) alBase (2002)
kladou diraz na vyuziti vysglych informanich technologii, bez kterych by uchovani
velkého mnozstvi dat o zakaznicich a jejich naslemmalyza (oboji umakje firme si
utvorit obrazek o svém zakaznikovi a nabidnout mu vawpréas nap. novy produkt)
nebyla mozna.

Z této definice je patrny posun paradigmatu tykegerole firmy a spotbitele.
Firma uz nemiZze spoléhat na to, Ze si ji spahitel najde. Musi zaujmout proaktivni
piistup. Ackoli je konkurence cestou snizovani cen (a nasley zvySovanim
Nazornym pikladem je nafiklad spolé€nost Apple. Skrze masy loajalnich zakazinsk
muze dovolit prodavat svoje produkty vyr&zdraz, gkoli hardwaro¥ i softwarovymi

moznostmi odpovidaji lewsim konkurenim.

! Nap. Siebel, Microsoft, Oracle.

2 7&kaznikem mize byt koncovy spéebitel, jina firma, viada nebo dokonce jiné ki stavajici firmy.

% Pojmem cross-selling (anglickyikovy prodej) se ozwaji aktivity, jejichZ &elem je navysit celkovou
objednavku zédkaznika dop@mnim souvisejiciho zbozihtfp://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/cross-

selling))




2.2 Stru éna historie CRM

Pojem CRM je relativinovy, nicmés principy, které se pod nim skryvaji, byly
znameé jiz prvnim starékym obchodnikm. Odleltenym, ale pesto dostata¢
nadzornym pikladem mohou byt malé rodinné podniky, kde ,Zatnanci ¥déli vie* o
svych zakaznicich.

V piipact rastu podniku pak uz byla1si takovou znalostni databazi udrzovat.
Dochazelo k segmentaci zakazihikodle jejich pozadavkdo skupin a na zakladoho
se jim poskytovaly zboZi nebo sluzby. Mit takov@aitddani pinaselo spoustu vyhod,
na druhou stranu i spoustu problémspojenych se zémami preferenci jednotlivych
spotebiteli. Pred nastupem pdétaci a modernich softwarovych systénbylo totiz
velmi nakladné takovy systém informaci udrZzovaktaaizovat.

S pichodem tzv. databdzového marketingu v 80. letedhulého stoleti se
situace z&na nenit. Uchovavat informace uz neni tak drahé, aléest@i dostatené
levné, aby se takétb v pripadt vSech zakaznik Obvykle se tak postupovalo pouze
v pripact cca 20 % top zakaznikktei generovali 80 %ifmu.

VyrazrgjSi zménu prinesla az léta devadesata. CRM uZz zde dostavéj$asn
technologické obrysy a jako strategie uz se némam pouze na shromdidvani
informaci o spdtbiteli, ale také na budovani jeho loajality k famDéje se tak
prostednictvim poskytovani lepSich servisnich sluzebecgnich nabidek, daik
apod.

CRM jak ho zname dnes (bonusové programy mobilojmératod nebo nap
bank @i platbach kreditni kartoujizné \¥rnostni programy, emailové nabidky velmi
popularnich slevomatna zaklad objednavek zakaznika, Amazon s funkcemi typu
.Zzakaznici, kt& si zakoupili stejnou knihu jako Vy, se zajimajd ityto knihy..." tj.
produkty na miru zdkaznikovi) sec¢ado vyraziji prosazovat az na Zatku tohoto
stoleti. NejdileziteéjSi roli v iém hraji softwarové spateosti, které nabizeji stale
sofistikovargjSi a komplexgjSi systémy, které se navic dajizpusobit jednotlivym
(nejen ptimyslovym) od¥tvim. Své hréla i Internetova bublina. Dostupnasbrimaci
tzv. on demand se pro zakazniky i pro firmy skdil&vou.

2.3 Typy CRM

V literature (Wahlberg, 2003, Wu Tie, 2003, Rababah, Mohdhion, 2011) se
3



muzeme setkat siznymi pojetimi CRM:

» strategické CRM - strategie, ktera je zaffena na vytvieni zakaznicky
orientované firemni kultury, kladetuthz na p& o zakaznika, zlepSeni
vzajemnych vztaln a udrZzeni vyznamnych zakazajkcilem je ziskat
konkurergni vyhodu skrze rozhodovani o investicich firemridnoji, & uz
se jedna o praci nebo kapital,

e operativhi CRM — jedna se o podporu ,front office” business pracezn.
automatizaciinnosti ve spojeni se zadkaznikem (marketing, praslegby,
servis); srozvojem Internetu a komuriké&h technologii se operativni
CRM rozwtvilo na:

0 eCRM - zamgstnanci firmy maji gistup k firemnim informacimips
webovy prohlize, zakaznici si mohou spravovat svéyionline;
vzhledem Kk trenéin v oblasti Internetu a komunikaci splyva v
souwasnosti pojem eCRM se samotnym CRM; dodavatelévaatt
ktefi neoptimalizuji své aplikace proctb ve webovém prohlize
ztrati velmi brzo své pozice;

0 mMCRM — ,mobilni CRM", konkurerini boj se samdejmeé tyka i
poskytovatei CRM ieSeni a vzhledem k masivnimu rdegi
chytrych telefofi by zanedbani vyvoje v této oblasti znamenalét op

odliv potencionalnich uzivatelCRM;

Z operativhiho CRM lIze dale uenit kooperani CRM (Greenberg, 2004), ale
vzhledem ktomu, Ze jde pouze o rdeli konceptu o ikladnsjSi komunikaci se
zakazniky, jejich dodavateli, distributory, apoobyvykle pomoci spotmého extranetu
a sdileni informaci, povaZzuji rodéni na strategické, operativni a analytické za
dosta&ujici.

» analytické CRM - data ziskand interakci se zékaznikem Ize vnimat jak
firemni aktivum; analyzowthto zakaznickych dat a jejich dalSim vyuzitim
nag. pri tvorbé cen, cileni marketingové kamganapod. nize firma

dosahnoutiiznych gedem stanovenych @itychleji a efektivi;ji;



STRATEGICKE CRM OPERATIVNI CRM
Vyvo] strategie Proces vytvafeni hodnoty Multi-kanalovy integracni proces P
roces
hodnoceni
vykonnosti
Business Hodnota, kterou Analyza Fyzické Integrace y
strateaie ziska zakaznik Fivotni a N kanalf a
° hodnoty virtuainf jejich o Vystedky
Bt Ay segmentu kanaly management Pl akcionafl
zakazniki g
Z4kaznicks Hodnota, kterou ol o
strategie Zlska firma Monitorovani
viykonnosti
F ¥ 3 F 3
Proces managementu informaci |
ANALYTICKE CRM

Obrazek 1 - Vzajemné vztahy tyji CRM a odpovidajicich procedi, zdroj Rababah, Mohd, lbrahim
2011




3. Cile a vyhody CRM

Stale agresiw)Si konkuregni prostedi a volny trh vytvél tlak na firmy, aby
optimalizovali nejen své vyrobni postupy, ale gpby, jak dostat sy produkt ke
spotebiteli. Tradéni ,zadkaznik si nas najde sam” jiz neni udrzitelstiategii. Firmy
stalecastji sahaji k podprnym systémim z oblasti informénich technologii. Tak jako
v 90. letech minulého stoleti zaZily boom tzv. ER{stémy (Enterprise Resource
Planning), dostavaji se do pogdi v posledni dabsystémy CRM orientované na
zakaznika. Faktem je, Ze mnohivpdnich softwarovych firem, které poskytovaiyve
zminované ERPfeSeni, se snazi doprogramovat do svych praduktnkenost pro
fizeni vztai se zakazniky, nebo se a#pspojit s jinym dodavatelem, ktery tuto
funk¢nost nabizi a integrovat své produkty pod jedndegpéieSeni.

Firmy omezuji investice Kii obavam z ekonomického vyvoje tsledek
financni krize z roku 2008 a nyjsi dluhoveé krize), na druhou stranu si vice ney kd
diive uvdomuiji dilezitost svych stavajicich a potencionalnich buétduezakaznii. |

to je divod, pr@ se CRM systémy vyuzivaji stale v&&im rozsahu.

3.1 Pro koho je CRM systém vhodny

Je Zejmé, Zefizeni vztalh se zakazniky se dnes nevyhne Zadna firma, pokud

chce fist nebo generovat vysSi zisk. Nezalezi na tom,vaky trzni podil ma.

S pouzitim informanich technologii se stovy trh stava dostugfgim, firmy musi byt
konkurenceschogsi. Zakaznici jsou si totiz velmi dédwdomi Siroké Skaly produkt

a jejich alternativ. Proto jim¢asto nezdéleZi pouze na pé&nn cenal/vykon, stéle
dulezit&jSi roli hraji vzajemné vztahy (a firmy musi pamatbna to, Ze se zakaznikem
nekomunikuje pouze obchodni zastupce, ai¢ers nim komunikovat kdokoli z firmy),
nabizené sluzby, které souvisi s kupovanym produltesamoiejmé kvalita produktu.

Na druhé strahsi firmy uvwdomuji, Ze pokud porozumi gebam svych zakaznik
bude to pro & znamenat vracejici se zakazniky a tedy relatsmadno realizovatelny

opakujici se zisk.

* Infomani systémy, které zasuji velké mnoZstvi proaespojenych s vyrobou, financemi,

Ueetnictvim, dodavateli, atp.



Striné shrnuto, CRM je strategie, kterou musktSina firem dnes
implementovat do svych viiitich nejen rozhodovacich progesFirma, ktera tak
newini, ztraci silny nastroj v boji s konkurenci.

Musime vSak rozliSovat mezi CRM jako strategiiRMCjako software. Mnoho
manazeik nejen malych a sdnich firem¢asto podlehne dojmu, Ze CRM software je
vSdemocnym lékem a sama implementace takového sydiade automaticky znamenat
zavedeni strategie na vSech arovnich, ve vSectierddh.

Pred kategorickym tvrzenim, Zze CRM systémipbtiji vSechny spodaosti, &
uz z kategorie SME nebo jiné, je pelia se zamyslet, co takovy systérazm Finést
spol&nosti navic oproti salasnému stavu. Firén ktera je dodavatelem relatién
malému potu zakaznik, nebo se ndp pohybuje ve si@ business-to-business s
nizkym pa@tem odirateli, se implementace nového softwaru nemiibie vyplatit. K
analyze informaci o svych zakazniciczm relativie efektivre vyuzit zné dostupné
nastroje v ramci kanceatkych baliki, jako jsou MS Office nebo LibreOffice. Pokud
vSak firma pdita s budouci expanzi, takasna implementace vhodného systéniizen
byt zasadnim faktorem, ktery umoziiiwdjSi navratnost investic.

DalSim typem firem, které velmi praggbdobr nevyuZziji moznosti CRM
systému, jsou takové, které nabizeji snadno doétypodukty, u nichZ v podstat
jedinym rozhodujicim kritériem ze strany zakazmka jejich koupi je cena. V takovém
piipadt ne@inasi vzajemny vztah Zadny vyrazny uzitek ani jesimar¢, protoZze pokud

se objevi lev§Si alternativa daného produktu, zakaznikhate.

3.2 Benefity CRM

Davoda, pras firmy implementuji CRM, je &kolik:
- Snaha o zvysSeni spokojenosti zdkaznika,

- udrzeni si stavajicich zakazjk

- opateni si strategickych informaci, reporting,
- zlepSeni tzv. Zivotni hodnoty zékaznika,

- efektivni pouZiti zdrdj ve vyrolz,

- a dalsi.

® Vice se k danému tématu vratim v kapitole Impletaes CRM systému a naklady s ni spojené
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3.2.1 Snaha o zvySeni spokojenosti zakaznika

Primarnim cilem pouziti CRM je &b informaci o zakaznikovi. Pouzitim
kvalitniho CRM systému fze firma pozdji dosahnout v podstainstantniho fistupu
k ttmto informacim (naip posledni nakupy, posledni dotazy na technickodppu
nebo zé&kaznickou linku, atp.) a poskytnout zakaaviilservis a nabidku na zakkad
jeho minulych preferenci. Navicibe firma modifikovat sk produkt tak, aby lépe
kopiroval preference jejich zakaziik

Spokojenost zdkaznika m& vyrazny pozitivni dopadysledky firmy a to hned
v nékolika oblastech:

1) Nakupni zanary (Mittal, Kamakura, 2001),
2) udrZeni si zakaznik(lttner a Larcker, 2003),
3) financni vykonnost firmy (Anderson a Mittal, 2000).

Casto citovana studie (Reichheld a Sasser, 199 rwekzmiuje, Ze zlepseni
tzv. customer retention rdte pouhych 5 % vyustilo ve zvy3eni firemniho profit 25
az 85 %.

3.2.2 Udrzeni si stavajicich zakaznik

Ne¢kolik studii prokazalo (nap Liswood, 1989), Ze udrzet si stavajiciho
zakaznika je obtizjsi, na druhou stranu ale stale |&&nh neZz sehnat noveho. Pokud
firma ma relevantni informace o zékaznikovi, jako jeho jméno, zvyky, hobby,
preference a jeho nakupni historiijibe je vyuzit a nenasiérdonutit zdkaznika, aby se
k ni vracel. Tyto informace jsou dostupné komukai firmé. V pripact B2B nebo
B2G, pokud obchodni zastupce zodgawy za obchodniifpad onemocni, odjede na
dovolenou nebo opusti firmu,irbe v obchodnimifipadu pokréovat v podstatkdokoli
po rtm a dotdhnout zakdzku do konce. Nppdt B2C hraje dleZitou roli psychologie.
CRM data a jejich pouziti ze strany firmy mohouwitt u zakaznika iluzorni dojem
vyjime¢nosti a osobniho ffstupu, &koli se firma podob& stara o desitky dalSich
spotebiteli. Excesivni pouziti fistupnych dat vSak @ie byt kontraproduktivni
v pripad, kdy zadkaznik nabyde dojmu, Ze je ,sledovan”.

® Obvykle se i jako rozdil v potu zakaznik na konci a z&tku asového obdobi. Taini

obvykle rok a idealkn se ng&ti pribézre, tj. leden — prosinec, Unor — leden, atd. Vyjimlksau nap.

,,,,,,
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3.2.3 Opatfreni strategickych informaci

Tatocast CRM je rejmeé nejzasad§Si pro budouci vztah zaloZzeny na vzdjemné

duveie, loajalig a teba i gatelstvi. Neni to vSak jednorazovy proces, ale tbooby

projekt aktualizace informaci a prowdd analyz, aby koray vystup byl relevantni.

Vysledkem pak mize byt znéna firemni strategie ohledrvyroby vilastnich produkita

nag. omezeni nebo zrudeni vyroby neprofitabilniho Zbodsto se viak stava, ze firma

ma pouze utrzkovité informace, nejsou dostupneuzpelné forr¢ nebo dokonce neni

snaha tyto informace vyuZit.

V sowasnosti  ¥tSina dodavatél CRM systémi nabizi vramci svych

softwarovychreSeni funkcionalitu reportingu, ktera zrig analyzy velmi usnadje a

poskytuje okamzité informace. Je-li ve f’kn€RM funicni na vSech drovnich, jsou

k dispozici realnd data, pak modul reportingtin@si mnoho vyhod a ttkezZitych

informaci manazém spolé€nosti (Schiff, 2010) pro strategické rozhodovani a

planovani, naip:

Prehled proddj, usgsSnosti marketingu a wigovani zakaznickych pozadavk
v realnémase,

ziskovost produkt a sluzeb —¢asto firmy ani netuSi, ktery z jejich prodikt
nebo jaké sluzby jsou nejvice profitabilni a podgiovyrobu ztratovych nebo
meére ziskovych,

piehled nejzisko§Sich zakaznik — hodré podc&ovana informace,dkoli je to

v podstat zaklad CRM; ziskatiedstavu o pravidelnosti nakiygzivotnim cyklu
nékupi zakaznika a néastji kupovany produkt, hraje zasadni roli pro zvySeni
budouci hodnoty zakaznika pro firmu,

spokojenost zakaznik- produkt, ktery se firshmize zdat pkmérny, mize pro
zakaznika fedstavovat produkt, ktery ,pr@smnusi mit*

naklady na servis — pokud jsou vysoké, pak se aluibo produkt, ktery
puvodre slavil prodejni asfch, mize prongnit ve velmi prodlecnou zalezitost,
néklady spojené s akvizici zakaznika,

efektivitu poskytovani slev,

pocateni dobu odezvy — zdkaznickéipkumy ukazaly, Ze pokud doba reakce
je delSi nez 48 hodin, vyragrse snizi prawgpodobnost ziskani zakaznika
(Gartner Group)

a dalsi.



Z pifkladi vy$e je #ejmé, Ze pomoci reportingu a business intelige(mavykle
je urita forma business inteligence dostupna jiz v ra@BM feSeni) nize firma
piedvidat chovani trhu a jejich zakazinik na zaklagltéchto predikci pak cilovat néap
marketingovou kamgatak, aby pinesla co nejvyssi uzitek.

Pokud firma reportingu nevyuziva, nebo pouzivar&pdefinovanych repoit
ziskané informace o jejich zadkaznicich nemusi bgsne, steftak jako informace o
prodejnosti, kvalit a sluzbach spojenych s vlastnimi produkty. Takpweéaziti CRM
pak postrada smysl a kvalitatévse neodliSuje od analyz prowdgch na pagé nebo
pomoci tabulkovych procesoma grafi (v sowasnosti podobhfunguje ¥tSina firem).
Aby k tomuto problému nedoSlo, hraje ddvou roli implementace CRM systému a

zaskoleni vSech zasstnand, ktefi prichazi s CRM softwarem do styku.

3.2.4 ZvySeni zivotni hodnoty zakaznika pro firmu

Zivotni cyklus zakaznika @eme rozdlit do t fazi - navazani vztahu, jeho
rozvijeni a ukodeni. CRM ma za cil zejména rozvoj v oblasti prvniblou fazi.
Obecré je zndmo, Ze spokojeny zakaznik sdili svoji peaitzkuSenost daleko m&n
nez nespokojeny zakaznik svoji negativni zkuSerfesito je draz na kvalitu druhé
faze, tj. rozvijeni vztah Kklicovy i pro fazi prvni - ziskavani novych zakazhik
Spokojeny zakaznik bude opako¥aryuzivat produki firmy a @inaset ji tak méhdi
vice pravidelny zisk. Naopak, pokud firma fazi rjpemi vztati podceni, bude pro ni
daleko €ZSi ziskat zakazniky nové, obzviast dnesni informéni spolé€nosti, kdy se
zkuSenosti zakaznik Siii na Internetu velice rychle (navic existuji spbrtvané
servery typu heureka.cz, apod.). Vice se hadnatahu se zakaznikeménwji v
nésledujici kapitole.

Ukongeni vztahu se zakaznikem je velmi paaseanoucasti CRM. Je patba
evidovat a analyzovat, za jakych okolnosti k tonu$ld, pré k tomu doSlo a jaké

ponawgeni si z toho ize firma do budoucna vzit. Dopad odchodu zakaizadk firmy

" Pod ozn&enim business intelligence si lzéedstavit pedevsim vykonné analytické a
vykazovaci nastroje, které umngi vyuzit firemni data nejen k analyze jiz p&blych jevi, ale také k
predikcim budouciho vyvoje. hitp://computerworld.cz/whitepapers/business-itetice-je-treba-

premyslet-209b
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se totiz mozna trochui@kvapi¥ miaze odrazit na ziscich firmy vice nez uUspory
z rozsahu, podil na trhu, ceny vsiup dalSi faktory obvykle uvé&dé jako konkureini
vyhoda (Reichheld a Sasser, 1990).
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4. Hodnota vztahu (nejen) se zakaznikem

Na vztahy by rda firma pohliZzet jako na aktivum, které samotné sgme
neobjevuje v detnich vykazech, nicméneho kvalita ma dopad na celkové zdravi a
konkurenceschopnost firmy.

Intuitivné je zZ'ejmé, Ze dlouhodoby a silny vztah se zakaznikémagi mnoho
vyhod. Potvrzuji to nap Reichheld a Sasser (1990) nebo Little a Mara2@038). Tyto
vyhody, z hlediska zisku, Ize shrnout nasledoflrehtinen, 2004):

» Pevny vztah se zakaznikerfigpiva k roz&eni podilu na trhu a&sim
nakupm s vySSimi cenami,

» dobra po¥st a hodnoceni zakaziiikiitahuje dalSi zakazniky,

» silny vztah zZuje vstup na trh dalSim firmam,

» firma ma k dispozici moznostiZzoveho prodeje.

Z pohledu naklailse jedna o nasledujici vyhody:
* Spokojeny z&kaznik firmu ¢bs pochvali, nespokojeny se o ni negativn
zmini velmicasto,
* 75 % z&kaznik informuje své okoli o zem¢ dodavatele,

» ziskani nového zdkaznika je néklg8nnez pée o stavajiciho.

4.1 Matice vztah ¢ - ,Usp é3ny — Problematicky*

Firmy si u¥domuji, Ze pro jejich rozvoj jettkezita nejen analyza U&mosti
jejich produkti, ale zarové analyza jejich vztahse vSemi subjekty, se kterymiijdou
do kontaktu. Musi ugt vyhodnotit jaké vyhody a nevyhody jednotlivé \tgainasi,
jak obtizné je vztahy udrzet a zda ma smysl jel$gadrzovat.

Leek a Turnbull (2006) kategorizuji vztahy na &sp nebo problematické, viz
tabulka niZze. ObtiZznost jednani se zakaznikem (dddiem) je reprezentovana
proménnou Ptibéh. Za UspsSné se povazujeripemné a profesionalni jednani ve vSech
sférach vztahu, a ta’aiz se tyka vyreny produkfi/sluzeb, informaci nebo dokonce lidi,

ale také finatni stranky — vasnost plateb, apod.
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Proménna Vystup reprezentuje hodnoty, které se tykajnyceprodef,
konkurergnich vyhod, nebo vyt¥éni spolénych hodnot (tzn. ZvySovani hodnoty zbozi

pro zakaznika).

Vystup Uspesny Problematicky
Prabéh
Uspesny Top vztah Nevykonny vztah
Problematicky ,Drsna jizda“ Problémoveé dit

Top vztah — Idedlni vztah, je snadno udrzitelny a zatodestaténé vykonny
z pohledu vystupu. Mozné potiZe jsou skryty ve dakte obvykle ob Gcastnici se
strany vynakladaji mensi Usili pro udrzeni vztatautap Urovni a jeho udrZzovani
podceiuji.

,orsna jizda“" — Testovaci progdi, kde oba dastnici vztahu nuti druhou
stranu zavagt inovace a kreativhieSit problémy. Na obou stranach vede k dosazeni
velmi pozitivniho vystupu. Komunikace a managementSak slozity.

Nevykonny vztah — Management vztahu je velmi snadny, komunikacaege
velmi dobré arovni. Tento typ vztahu bohuZel nemadbstatén¢ silnou konkuredni
vyhodu. Zdroje tak mohou byt pouZity jinak &ngst okma stranam &Si zisk.
Budouci diraz na rozvoj spolupraceti@e momenték chykgjici hodnoty pinést.

Problémové di€ — Problémy, které se vyskytuji jak v procegasti, tak ve
vystupu,¢ini tento typ vztahu pro @bstrany nezajimavym. Obvykle se takové vztahy

eliminuji, protozZe jejich management je naklgdnnez pipadny zisk.

To, Ze se napvztah B2B nachazi hteré z kategorii vySe, neznamena, Ze tam
nutre musi Zistat navzdy. Smyslem tohoto r@hkehi je identifikace vztaha nasledna
optimalizace néklads nimi spojenych. K tomu firmy mohou vyuZit infcawi, které Ize
objektivre meiit, ale také subjektivnich informaci, které vychadi lidi, ktéi jsou za
dané vztahy zodpa&dni. Aby firma ngla pofebna data, je nutné, aby CRM systém

vyuZzivalo pokud mozno co nejvice relevantnichdklize vSechna odbtbni firmy.
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4.2 Bilance vztahu se zakaznikem

Odhlédneme-li od emocialdasti vztali, mizeme jejich hodnotu kvantifikovat
z hlediska cash flow (Kennedy, 2004):

n

Zivotni hodnota vztahu = tZ:1: QM tdt B Z (Dt +R )dt - A,

t=1

Q...... pocet nakul zédkaznika za dar@soveé obdobi

M; .... marze firmy

A..... akviziéni nédklady, tj. ndklady vynaloZzené na upoutani zakevy pozornosti,
kvalifikaci zakaznika a ziskani zakaznika

D.... naklady na budovani vztahnag. naklady na administrativu, na zlepSeni
stavajicich vztah (zjisteni informaci o zakaznikovi a jeho pebach), servis,
atd.

R...... naklady na udrzeni si zakaznika, tj. nakladyradlouzeni vztahu, na omezeni
odchodu zakaznitkke konkurenci, atp.

d...... diskontni sazba

to..... trvani vztahu, resp. pet obdobi, ve kterych zékaznik nakoupi

Co neni z rovnice vySe patrné, je vyvoj jednottivyvelcin v ¢ase. Akvizéni
néklady jsou nejvyssi v prvnim obdobi, ale postugasu ve ¥tsSin¢ piipadi klesaji,
neba zakaznik uz ma peédomi o firme¢ a zarové i vlastni zkuSenost. Pokud ta je
pozitivni, je zakaznik ochoten vifiéhu ¢asu platit i vysSEastku za produkt od svého
dodavatele (viz produkty spaieosti Apple, nebo n&pfakt, Ze lidé stasto giplati za
hotel, ve kterém uZ jednou byli ubytovani) a nasécbude rad vraceReceno pomoci
veli¢in rovnice vySeto znamena vy3Si marzi:M vicecasovych obdobf, ve kterych
firma generuje zisk a je v interakci se zdkaznikem.

V pribéhu dalSich obdobi klesaji i zbylé @dweliciny — naklady na udrzeni
zékaznika a na budovani vztazakaznik uz je na svého dodavatele zvykly, vipdo
otekavat (Reichheld a Sasser, 1990) adowmuje si pipadné naklady, pokud by se

rozhodl pro jeho zenu (a to nejen néklady, které se tykaji nalezetdrmativniho
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dodavatele, ale zarowenaklady na vybudovani stéjrkvalitniho vztahu, ktery s se
svym gedesSlym partnerem).

Pokud uchovavame a analyzujeme aktivitu zakazfvkdealnim pipadt uz od
faze kontaktu), ma firma prostor k vyuzitichto informaci a na jejich zakladnize
piedvidat pravépodobné budouci chovani zakaznika. iNggstlize jiz doSlo k &kolika
reklamacim, &oli ty byly rychle a usgdré vyieSeny, bylo by vhodné na dalSi koupi
produktu poskytnout slevu. Jinak bude zakaznik ¥&&azovat o konkurenci.

Pokud se na problematiku podivame ze strany naliachy, vhodné pouziti
CRM snizi naklady na ziskani nového zakaznika. &imize vyuzit dobré reference a
dopori&eni od svych stavajicich kligntTo mimo jiné vede ke sniZeni nakiada

reklamni kampi

4.3 Naklady ztraty zakaznika

Nekteri zakaznici jsou strategicky vyznadgi nez jini, na &terych je firma
vyrazre zavisla a ztratagkterych by mohla vést k vyznamnym existeim problénim
nebo dokonce k bankrotu firmy. Praiani néklad ze ztraty zdkaznika, musi firma vzit
v potaz veSkeré benefity, které by ji zakazriikgsl, pokud by nagSel ke konkurenci.
Vyc¢islit mizeme dané naklady pomocisté sodasné hodnoty zmémych benefii

nebo pouzitim rovnice vySe a jeji drobnou Upravou.

.Zakaznici, kteéi prekehli ke konkurenci, Vam /psré ieknou, kteroucast
obchodu musite zlepsit.“(Reichheld, F., 1990)

Co vsak ani jedna varianta nezahrnuje, jsou uilkyzzpisobené negativni
reklamou (jak uz bylo zmémo vySe, 75 % lidi se o své negativni zkuSenosiiélpo
s prateli). Nespokojeny zakaznik taka#e ovlivnit stavajici zakazniky nebo odradit
potencionalni zajemce o produkt firmy.

Proto mivodre (paradoxs) zanedbavan&ast CRM — uko&eni vztahu se
zakaznikem — hraje vlastrvelmi dilezitou roli. Co byl dvod pro jednoho zakaznika
pro odchod ke konkurenci, the byt stejnym d@vodem pro ostatni. Cilem CRM
v takoveé situaci je pak ziskat&pou vazbu, analyzovat problém a eliminovat moznost

odchodu dalSich kliefit Na rozdil od konvamich pfizkumi trhu dava zgtna vazba od
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odchazejicich zakaznikkonkrétrgjSi a specifitejSi vysledky (Reichheld a Sasser,
1990). Nekteré spolgnosti (v CR nag. mobilni operatt)) pak chto informaci
vyuzivaji k poslednim pokis si odchéazejiciho zakaznika udrZet. &smwst mozna

trochu grekvapiw dosahuje az 50 % (dtto).
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5. Implementace CRM systému

Implementace CRM hraje rozhodujici rolfi fnodnoceni usfnosti CRM ve
firmé. VétSina firem dla podobné chyby @nuji jim samostatnou kapitolu viz Stinné
stranky CRM) a vice nez 60 % implementaci skomelsgsns, proto jsou proces
vybéru a implementace CRM systému ckivymi pro UspSné nasazeni a navratnost
investice. Projekt implementace CRM systému se stégé& pouze z volby vhodného
softwaru a implementaiho partnera. Vtip#) ale velmi trefd je to charakterizovano

v ramci metodologie implementace CRM spgalesti Catalyst:

Nova technologie + stard organizace = nakladna &tawrganizace. (The
Catalyst CRM metodology, 2001)

Uspich implementace CRM zavisi na vice faktorech:

na lidech — velmi¢asto podcgovany faktor ze strany managementu, ktery
piedpoklada, Ze nasazeni systému automaticky znajeBpapouZzivani personalem;
pokud implementovany software neni hagostaténé uzivatelsky pivétivy, pak ho
zanestnanci budou pouzivat malo nebo ho nebudou pousizec;

na technologii — pouzivané technologie, zastargttémy, Spatné id¢jSi
investice do informénich technologii, to vSe ma vliwigozhodovani o novém softwaru
a budouci strategii, kterou by tento softward podpdit;

na podminkach ve sp@leosti a jejich vnitnich procesech — pokud existuje ve
firm¢ nezdrava rivalita mezi jednotlivymi o&lénimi, pak o spolé strategii, ktera by
se soustkdila na zakaznika, nérre bytiec;

Vzhledem k narénosti je vhodné implementaci ragidl do nékolika krokii, které
budou pokryvat faze stanovenée&kavani az po zé&wecné nasazeni CRM systéemu.
Implementani partner ma obvykle vyt¥enu vlastni metodolodii kterd poméaha
definovat dilezité milniky tykajici se ktiovych proces CRM ve firmg. Nicméré danou
metodologii je patba pizptsobit konkrétni firns. Generalizace by vedla ke ztrat
konkurergni vyhody nebo v lepSimipact k mensim nezakavanym vysledkm.

Implementaci CRM systému lze shrnout do nasledujitazi:

8 Viz nap. Microsoft Dynamics Sure Step, nebo The Cataly®MCMethodology — An

overview; apod.
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Projekt CRM, jeho prerekvizity atekavani.
Strategie cilena na zakaznika.

Analyza proces ve firmg.

NavrhieSeni a implementace.

Testovaci provoz a Skoleni uzivdiel

Nasazeni systému do ostrého provozu.

N o g bk DN

Post-implementani faze.

| kdyZ je projekt implementace roddn do rekolika fazi, neznamené to, Ze
zvladnuti jedné z nich automaticky tuto fazi ukoje. Tak tomu je v idealnimiipack.
Nicmére je Zejme, Ze v pibéhu jednotlivych fazi je dobré se kgueSlym bodm
vracet, a fipadré aktualizovat gkteré jejich¢asti, aby lépe korespondovaly s celkovou

vizi a strategii.

5.1 Projekt CRM, jeho prerekvizity a o ¢éekavani

Rozhodnuti firmy pro implementaci CRM je vzdystedkem #jaké poteby.
Obecr je tato pateba vnimana jako snaha o ziskani konktmenyhody.

5.1.1 Sestaveni CRM tymu

Efektivni pouziti CRM systému znamena jeho poufdtivsech drovnich firmy.
Jedna se o tymovy projekt, kteryi pispiSném nasazenifipasi jiz zmhovanou
konkurergni vyhodu. Sestavit tym, ktery bude zodpdwy za finalni nasazeni CRM ve
firmé, znamena vybrat kompetentni zstmance, kté netrpi gedsudky k novym
technologiim a zarowesi dokazi udrzet kriticky a konstruktivni pohledi peSeni
jednotlivych ¢asti projektu. Zastoupena byela byt vSechna odtkeni, p&inaje IT a
vrcholnym managementem kan

Zastupce vrcholného managementu firmy hraje¢jgdtinu dilezitou roli —
zastupuje instituci, kterd &uje dlouhodobou strategii firmy a jako takovy bglmit
detailni gehled o vSech fazich implementace #pg@dnych potizich. Obvykle je
v prostedi malych a gednich firem zarowei vedoucim projektu.

Sestaveni tymu se ale netyka pouze klienta. Pogkigléd CRMieSenicasto
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nabizi implementaci na miru o#tvi, ve kterém se klient pohybuje. To mimo jiné
znamena, Ze implemegitd partner musi disponovat dostatgm know-how pro dané
odwetvi.

Pro usgsnost projektu je zasadni snadna komunikace a kaopenezi obma

tymy, steji jako ziskani podpory u ostatnich zestmand ac¢asti firmy.

5.2 Strategie cilena na zakaznika

Implementovat CRM software proto, Ze se jedna o emudtrend, je prvnim
krokem k neusfrhu. Pokud nema firma definovanou zakaznickou esgigtpak ani
software neportirve.

V souvislosti s implementaci CRM se nabizi diiatppy (Kogiva, 2002)

* Nejdiive detailg vypracovat CRM strategii a v druhém kroku zavést

.....

definovanou strategii. Tentofiptup je doporéovan \tSinou CRM
odborniki.

» Paralelni tvorba CRM strategie a implementace Ciéfiésnu.

Ackoli mérg dopor&ovana, nabizi druhda moznost nesporné vyhody. CRM
implementace je dlouhodoby projekt a &Sich firem se riize protahnout i nagkolik
let. V pribéhu ¢asu se mohou z¥nit podminky na daném trhu i uvhitirmy a firma
bude musetigzkoumat své priority.
Strategii CRM nizeme rozdlit do nasledujiciciéasti (dtto):
o Zakaznicka strategie.
* Produktova strategie.
* Komunikani strategie.

» Strategie struktury.

5.2.1 Zakaznicka strategie

Zéakaznicka strategie bydha byt Gzce spjata s poslanim a cili firmy. Vytivgi
je zdanli¥ snadné. Sta, aby si firma zodpasdéla par jednoduchych otazek (Rigby,
Reichheld, Dawson, 2003):
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Kdo je nés cilovy zakaznik?
Kteti zakaznici findSeji nej¢tsi zisk a pro?

Muzeme ziskat vice takovych zakazitik

P w0 nh PR

Prot nakupuji u nas a ne u konkurence?
5. Jak se vyptadame s neziskovymi zakazniky?
Ne kazdy zakaznikimasi firme zisk, proto se firma jednoduSe nigte starat o
vSechny potencialni zakazniky. Kazdy subjekt vypadiavratnost svych investic. Pro
firmu nema smysl investovat do zakaznijejichz sodasna budouci hodnota rtepysi

naklady spojené gmito zakazniky.

5.2.2 Produktova strategie

Produktova strategie navazuje na strategii zakkaoicHned v Uvodu této prace
jsem zminil faktory, které dnestqustavuji na prvni pohled hrozbu pro firmy a
prilezitost pro zadkazniky — najit vlastnostmi podolpngdukt je v prosedi Internetu a
specializovanych vyhledag@adnes velmi jednoduché.

Z pohledu zakaznika se produkty firmy musi vyzvat kvalitou a drZzet krok
s technologickymi zminami. Z&arové by firma n€la nabizet adekvéatni sluzby
s produktem spojené, gimaje prodejem dopku ¢i dophikovych sluzeb a kvalitnim
servisem kote.

Z pohledu firmy to znamena tlak na inovace a mkdde stavajicich produkga
samozejm¢ vytvaeni produki novych. To ma vSak velmiasto negativni vliv na
kvalitu samotnych produkt Bud’ se dodavaji nedéthné, nebo se zpo&aim.

Dobrym gikladem je trh chytrych telefan zejména s OS Android. Spoéiest
Google poskytuje tento mobilni opénra systém zdarma mnoha vyrdioc hardwaru.
Uskali sp@iva v nutnosti fizpisobeni OS Android jednotlivym mobilnim fzzenim.
Vyrobci navic nabizeji své nadstavby uZivatelskétwzhrani, které¢asto trpi
nedoalky. StandardninteSenim v IT od&tvi byva vydavani softwarovych aktualizaci.
Nicmére vzhledem ktomu, Ze vyrobci mobilnichtizeni nabizeji velké mnoZzstvi
riznych typ, nevyplati se jim updaty vydavat pro vSechnaizemi a obvykle se

orientuji pouze na své ,vlajkové l&d
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5.2.3 Komunika €ni strategie

Vybrat vhodné progedky a cesty pro komunikaci se zakaznikem hrajenivel
dulezitou roli @i zakladani a udrzovani vzajemnych vztahakaznik:

* se musi o firm a jejich produktech a sluzbach dodst,

 musi dostat adekvatni a&asnou odposd’ na svoje dotazy (musi byt
snadné tyto dotazy klast),

e pii ptipadné koupi produktu musi byt zéema bezps&ost transakce
(zejména v progedi online nakuip),

» distribuce produktu musi byt rychla a bezprobléemova

 firma by meEla poskytovat dodat@eé sluzby spojené s produktem
(asistence s instalaci produktu, rychly servisdapo

Firma musi v idealnimifpact vystupovat skrze vSechny kanaly konzistérdn
umoznit zakaznikovi vyuZziti komunikaiho kanalu, ktery je proghnejvyhodrjsi (call
centrum, email, kamenny obchod, atp.).

Pokryt vSechny komunikai kanaly neni ze strany firmy realné. Firmy sléduj
n¢ktera kritéria, nap:

» trzni pokryti — jak velkou oblast trhu je schoprangt kanal pokryt;

* fizeni — jednd se zejména o za&st konzistentnosti vifjpad: vice
kanah a také jakym zjpsobem bude firma prezentovat svoje produkty;

* konflikty — pokud firma vyuziva pro prodej svych oplukii
zprostedkovatele, rize dojit ke konfliktu zajri;

» ziskovost — komunikani kanal musi byt ziskovy a&koli se naklady na
jeho spravu promithou do ceny produktu, ten mugistat
konkurenceschopny;

P rozhodovéni, které komunikai kanaly firma vyuZije, dochéazi k tzv. trade-

off mezi zajmy firmy a zakaznik

5.2.4 Strategie struktury

Implementace a pouzivani CRM v satahrnuje vzdy 4 faktory — zastnance,

technologie, procesy a organizaci.
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Zaméstnanci
Je poteba vychazet =z nejhor§iho mozného stavu - égamanci jsou
neadaptabilni, konzervativni, osvojeni novych ppic&i metod jim trva velmi dlouho
— to vyznama prodluZzuje dobu navratnosti investice (Stiller0Zp Nicmér existuji
obecné ostdcené postupy, které tento probléasi a to nejen vifpac implementace
CRM, ale i v gipadt implementace jinych inforndaich systérmd nebo obeck novych
technologii:
e Zapojeni kléovych uzivatel —ieSeno sestavenim CRM tymu.
e ZjiSténi internich pozadavk—ieSi analyza procés
* Motivace &asti na projektu — z pohledu z&stnand jim novy systém
piinasi zpoatku akorat praci navic a tedy se budou snazit peludivani
vyhnout; feSenim je zapojit je vice do procesu &ybnebo finatng
odmenit zaméstnance, ki@ do projektu pispeli nejvySsi mirou (a to i
Vv rdmci post-implementai faze).
* Planovani a postupné za¥ad—ieSeno v ramci vlastni faze projektu.

» Sledovani a asftovani uzivatel —ieSeno v ramci fdze monitoringu.

Pristup zamistnand je klicovym faktorem usgchu CRM ve firné. Mohou byt
stanovena pravidla a v rdmci definice pracke mnoho aktivit zagstnand ovlivnit.
Nicmére ani CRM systém si neporadi slaxnosti obchodnidstupd, resp.
nedislednosti zagstnand na vSech pozicich (Rigby, Reichheld, Dawson, 2003)

Technologie
V této fazi se nejedna o detailni popis vSech finkierymi by ngl vysledny
CRM systém disponovat. Cilem je vymezit poZadovalastnosti, popsat budouci

chovéani, omezujici faktory, zabezpai a nastinit hrubou architekturu systému.

v s

Procesy

Co neni popsané, to neni proces.
Co neni proces, to nelzeiit.

Co nejde n¥it, to nelzefidit.
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Co nelzefidit, to je nemozné zlepsit.(Vedral, 2010)

VétSina firem se domniva, Ze maji své procesy popsangstaveny spravra
vyuzivaji je praizeni firmy.Casto tomu je bohuZel naopak.
procesi, urceni vlastnik téchto proces, vstup, vystupi a definovani zodp@dnosti.
Podobs jako v gipack technologie vSak nejde o detailni popis, jakoespigejich vyet
a rozlleréni do kategorii, které souvisi se samotnym CRM, kpmunikace se
zakazniky, pedavani informaci, analytické procesylici a kontrolni procesy, apod.
Standardizace a dodrZzovani pracegznamr zjednoduSujtizeni firmy, navic
procesy pinasi v ramci firmy mnoho vyhod i ve vztahu k CRWef@ral, 2010):
e Zjednodusujiizeni a delegovani.
e Umoziuji méeni vykonu na vSech drovnich.
» ZvysSuji spokojenost zakazrik
» Podporuiji fist firmy.

» Usnaduji Skoleni novych zasstnand.

Organizace

V ramci organizace musi dojit ke &nmam, které maji za cil zlepSit odezvu
v komunikaci se zakaznikem a umoznit controlling gelegovani zékaznickych
poZzadavk. Pokud front-office fijme pozadavek, ktery musésit back-office, musi mit
front-office moznost dany poZadavek trackovat alideh na jeho spkni, stejié jako
moznost zmanit prioritu u jednotlivych poZzadawk nag. v zavislosti na dlezitosti

zékaznika pro firmu.

5.3 Analyza proces  ve firm é

Po vytvaeni firemni strategie zaffené na zakaznika, f@&s na detailni analyzu
proces uvniti i vné firmy. Ukolem CRM tymu a tymu implemeniaiho partnera je
analyza jednotlivych oddeni spolenosti, zjiS€ni aktualniho stavu a nazoru
zantstnand na idealni stav. Na druhé stéaje poteba definovat, jak by jednotliva
odctleni meéla pracovat po implementaci CRM softwaru:kali spoluprace obou tyin
probiha v této fazi velmi intenzi¥npro firmu to neznamena zavazek v podébups
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softwaru v desitkach tisic korun peaed stavajiciho partnera.
Vystupem této faze by ¢hbyt dokument, ktery obsahuje (Catalyst metodo)ogy
e SWOT analyzu firemnich proois
* Vymezeni proces které se musi zénit a jaky bude jejich dopad lokan
i ve vztahu k jinym procesn,
» Definovani roli v rdmci firmy, jejich povahy a budt vyvoj,

» Stanoveni milniik implementace a specifikace pozadovanych vystup

Pro bezpé& firmy je dobré tento dokumentiipojit k finalni smlou¥ o
implementaci. Firma se tak vyhn&gadnym nefijemnym jednanim o tom, co je a neni
souwasti implementace. Zarovese tak vyrazé snizi naklady, které se zavaid CRM
tykaji a usdati secas nutny pro navrkeseni.

V této fazi je také dobré zjistit, zda implementat@bo jiny dodavatel CRM
systému nenabizi oborow@Seni, které by vyraZznusnadnilo a urychlilo zavedeni
systému. V rdmci oborovycteSeni je totiz &Sina relevantnich procegiz pripravena
nebo jejich piprava je snazsi nez wipadt obecnycheseni.

Pfi rozhodovani o forth CRM by se také ne#lo zapomenout na mozZnost
vyuziti sluzby formou SaaS (Systém as a Servicegnd se o0 hostovariéSeni, se
kterym jsou spojené pravidelné&sitni poplatky. Vyhoda tkvi v tom, Ze neni paiia
Zadné vysoké p@ateini investice na nakup licenci a dodat&ho hardwaru pro¢h

aplikace, cozZ se poziti¢rprojevi na firemnim cash-flow.

5.4 Navrh FeSeni a implementace

Firemni strategie a analyza jsou hotovy, nast@sihledani vhodného softwaru
a implementace. Pokud séedchozi¢asti odehravaly viftomnosti implementaiho
partnera, obvykle je z jeho strany vyvijen tlakpwaZziti pra¢ jehotreSeni. To s sebou
piinasi jisté vyhody — abstrany vi, co od sebe mohotetavat, partner ma k dispozici
detailni analyzu, na které se podilel, tzn. je & srozumitelné. Navic vzhledem k jeho
prvotnimu vykru pro spolupraci na analyze obvykle firmacipé i s vyuZzitim jeho
sluzeb do budoucna a zn& jeho cenovou politikuddaou stranu firé nebrani nic ve
vybéru jiného partnera — detailni analyzu i strategiia nipravenou a pro

potencionalniho implementatora je tak mnohem snseSdo procesu implementace

24



zapojit.

Samotné zavedeni CRM systému ve &rmeni otazkou pouhé instalace
vybraného softwaru. Jak uz bylo z@éo v gredchozichitastech, implementai partner
musi gizpasobit mnoho vlastnosti svého softwaru, aby koredpwali s firemnimi
procesy. Dale je pt#ba dobe navrhnout strukturu databaze, kde se budou data o
jednotlivych zakaznicich uchovavat.tri®tup k €mto datm musi byt snadny a
piedevsim rychly. Historie¢thto dat (preference, nakupy, dotazy na zakaznickou
podporu, stiznosti, ffmy a nepimy kontakt s firmou, apod.) pak umuje
zanestnandm firmy poskytnout zédkaznikovi osobriigtup (Chalmeta, 2006).

Velmi ¢asto uz firma podobnymi daty disponuje z uzivéteidpslych systétn
nebo v ramci osobnich kontéksvych zamistnand. Import dat do nové databaze je
klicovou sodasti implementace.i®dstava, Ze by zaistnanci ndli ru¢né prepisovat
data by jen o desitkach zakazriikje demoralizujici a ve finale #pobi nepouzivani
systému a naopak odkloné&k pivodnimu softwaru.

Podobnou kifovou roli hraje propojeni front-office (obchod, rketing,...) a
back-office (&etni, logistika, personalni, ...) o#ldni firmy a to zejména zidodu
komplexniho séru informaci a jejich pouzitim v rAmci analytickyodstrofi CRM (t].
propojeni operaniho a analytického CRM).

Vzhledem ke komplexnosti projektu implementace CRWtému mize mit
firma obavy z dopadu implementace na jeji samotmg@dvani. Jedna se jak o obavy
zvySe investice, tak Zipadného negativniho vlivu z (ne)pouzivani CRM.
Doporwovanou cestou je rozkbni do menSich projekt které se tykaji prozatim jen
n¢kterych oddleni a pro z&atek vyuziti pouze zakladni funkcionality (VedraQ10,
Chalmeta, 2006). Tento postup je levny, jednodudlayjc nabizi vyhodu v tom, Ze si
firma mize pozdji uvédomit, kde by nap zavedeni CRM bylo kontraproduktivni.

NejzasadySi ¢asti implementace je vSak samotna komunikace projekamci
firmy. Je nutné zastit pokud mozno vSechny zastnance, mit nareteli aktualni stav
a pozadovaneé finalrifeSeni. K tomu pomaha jiz sestaveny CRM tym a praictmy
v ramci jednotlivych odéeni, které jsou zodp@dné za usgsnost sveasti projektu
(Chalmeta, 2006).

Vystupem implementai faze je informéni systém, ktery:

1. pokryva a automatizuje nejlepsi, praxémenée, procesy
2. zlepSuje zkuSenost zakaznika s firmou
3. pomahéa zarstnaném pracovat efektivji a
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4. pomaha manazé&ém |épe rozhodovat, protoze procesy ve &rjgou
transparentni,

5. umoziuje |épe planovat nejen marketingové kangpan

6. umoziuje Iépe cilovat segment trhu, na ktery by se fim¢ka zangiit, a

dalsi.

5.5 Testovaci provoz a Skoleni uzivatel a

Testovani systému iwie probihat uz ve fazi implementaceélMy se ho
Ucastnit gredevSim firmou sestaveny CRM tym, ale zatovezivatelé Zad ostatnich
zanestnand. V pripadt malych firem je idealni zapojit do testovacihoyazu vSechny
zanestnance, u kterych jeégimé, Ze ho budou v budoucnu pouZzivat.

Prvotni Skoleni obvykle pr@bne pra¢ pro skupinu testovacich uZzivaielZze
strany vedeni firmy je nutné si ¢gdomit, Ze testovaci provoz s sebou vzdingsi
uskali a jeho kvalita zavisi i ‘asové dotaci, kterou munuji testujici zaréstnanci.

Testovaci provoz musi pokryt veSkerou funkcionalktera se bude ve firn
v budoucnu v ramci nového CRM systému vyuZivat. Piektivni pouZziti se staré
informasni systémy budou muset iagit z provozu a za#éstnanci tak svym Zisobem
budou donuceni pouzivat systém novy. Proto jéghat uz v ramci testovani wyit ze
systému maximum a nagpomoci tzv. check-listu @it vSechny funkce a procesy, na
kterych se CRM tym a tym implemenitdho partnera shodli v rdmci analyzy. Tim se
omezi opomenuti Kibvych proces na minimum.

V koneiné fazi je pateba vyhodnotit usggnost implementace z hlediska pokryti
klicovych vlastnosti pro chod firmy. Pokud se objep@minky k funkcim, je pdeba
je reSit simplementamim partnerem a rozhodnout o ostrém nasazeni systém
s omezenou furdnosti nebo pekat na aktualizaci od dodavatele a projittopyklem

testovani.

5.6 Nasazeni systému do ostrého provozu

Po vice¢i meére dlouhé pipravné fazi, testovani a zaskoleni uziajelrada na
uvedeni systému do ostrého provoatasovy odstup mezi Skolenim a ostrym

pouzivanim by nest byt piiliS dlouhy, protoze zadstnanci maji tendenci rychle
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zapominat a ,krok do neznama“ pré mize byt stresujicim faktorem, ktery povede ke
shaze eliminovat pouziti systému na minimum. TakpeéZivani pak ale postrada
smysl, protoze firma newZi maximum a ve findle tize dokonceast&né pouzivani
byt kontraproduktivni (nap pii delegovani ukolu zaéstnand@ front-office na back-
office a nasledné zanedbani jeho monitoringuiZarse stat, Ze poZzadavek zakaznika

neni vyizen, co povede k jeho nespokojenosti a potenai@gativni kroky).

5.7 Post-implementa ¢ni faze

CRM je cesta, ne cil. (Compton, 2005)

Implementaci CRM systému neni projgkteni vztali se zakazniky zdaleka
ukorten. S CRM jsou spojena rizika st&jjako s jinymi projekty, do kterych firma
investuje. Obvyklé prvotni nadSeni z pouzivani CRydtému mze ejit do rutiny a
vyuziti jen triviadlnich funkci. Firma vSak neust&@eli zménam na trzich a #mici se
poptavce spéebiteli, stejré tak jako zndnam legislativy (Catalyst metodology, 2001).
To se dotyka vSech odeni firmy. V ramci IT od¥tvi je vyvoj snad jedtagresiveijsi.
Nutnost pizpasobeni obou stran a aktualizace précestrategie i softwaru, je pro

zachovani konkurenceschopnosti firmy nasnad

® Vroce 2011 byla v Top 10 nejvice inovativnichefir 8x zastoupena firma z IT advi.

(http://www.fastcompany.com/most-innovative-comparie11)
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6. Stinné stranky CRM

Zadné CRM Vam neukaze, Ze to, co skdteytvai loajalitu, je lidsky pistup.
CRM navic nize vést management k rozhodnuti nahradit lidgigtyp technologiemi.
(Rigby, 2003)

Ackoli pouzivani CRM nabizi nesporné vyhody, jak ylolzmingno ¢astokrat
vySe, mnoho implementaci skoriiaskem, nebo ,pouhym“ ned&ghem. Leverick et al
(1998) zmiuji na @ikladu britskych a irskych firem, Ze pouhych 11%ieh povazuje
implementaci CRM za ugpnou. Podle tznych analytickych spod@osti (Gartner
Group, Butler Group, AMR research, ad.) se v obdebi2001 — 2009 pohybovala
nedsgsnost zavedeni CRM ve firmach vapiru kolem 46 % Ramakrishnan (2012)
dale zmhuje, Ze kolem 90 % implementaci CRM skbbez vyznamnych obchodnich
ziska.

V nekterych gipadech neusgnd implementace CRM systému dokonce
zpasobila zhorSeni vzt@hse stavajicimi zakazniky. NiapMonster.com investoval v
roce 1998 vice nez milion dotado systému, ktery #éh umoznit jeho obchodniknm
instantni  pistup k zakaznickym informacim odkudkoli. SamotnéuZivani vsSak
skortilo fiaskem, systém byl neidmé pomaly, a tedy pro obchodniky nepouzitelny.

Pripad spolénosti Monster.com neni ojedily a akoli davody neuspsSnych
implementaci byly odborniky analyzovany, mnoho rfirich manazér je stale
skeptickych pi rozhodovani, zda projekt CRM spustit nebo ne.alRyY005; Zablah,
Bellenger, and Johnston 2004). Vzhledem k popsabgmefitim jsou vSechna tato
Cisla prekvapivé a Zadaji si vystleni.

Rigby, Reichheld, Schefter (2006) zZmji 4 nefasgjSi divody selhani
implementace CRM:

* Implementace CRM, aniz by firmadha piipravenou strategii orientovanou na
zakaznika,

e start systému bezipravy uvnit firmy,

e CRM = CRM systém,

* monitoring a Spatné pouZziti/ziskavani dat.

10 7droj: http://www.zdnet.com/blog/projectfailures/crm-faiburates-2001-2009/496 7
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VSechnyctyii zminené divody maji spolény jmenovatel — ,CRM je softwarovy
nastroj, ktery budeidit vztahy se zékazniky za firmu.” (dtto) To alanwzejme
nebude fungovat. Software zde hraje podpu roli, CRM se netyka jen softwaru,

zahrnuje v sobstrategii, procesy a lidi.

6.1 Implementace CRM bez zakaznické strategie

Implementace CRM systémuie pomoci k ziskani novych zakaziikvysit
loajalitu stavajicich a imést mnoho vyhod. Pokud v3ak firma nemd& definouano
zé&kaznickou a produktovou strategiiiieme implementaci CRMiipodobnit stavh
domu na pisku — bez pevnych zakiask to neobejde aiach pii prvni gilezitosti
spadne.

Pokud strategie chybi, nelze CRM software pro firoptimalizovat ani
piizpasobit. Naopak vznikne opaa situace — dodavatel softwaru donuti firmu sgiate
upravit nebo fjmout jeho vlastni, kterd je fEpusobena vlastnostem
implementovaného systému. Takoviispup je zcela evidentnSpatny a v budoucnu

nepinese déekavany uzitek.

6.2 Start systému bez p Fipravy uvnit Ffirmy

Kazda firma chce zlepSit vztahy zejména se svynjvioe profitabilnimi
zakazniky. Nasazeni CRM systému je dobrym krokeokug@ doSlo k pestavk
firemnich proces tak, aby ve s$edu firemni politiky byl zakaznik. Pokud dojde
k nasazeni CRM systému bez aktualizacéizppsobeni proces znamena to v tomto
piipadt automatizaci i takovych proaieskteré ze své podstaty nemaji se CRM nic
spol&ného. Takova automatizace naopak&tzivdosavadni problémy.

Zmeéna firmy na zakaznicky orientovanou s sebéingsi nejen vytvieni takové
strategie, ale zarowieanalyzu stavajicich odekni firmy a jejich transformaci. Rigby,
Reichheld, Schefter (2006) zmii online dotaznik, ktery se dotazoval navady
selhdni CRM projekt — divodem ¥tSiny selhani (87 %) byla neadekvatni éna
managementu. V porovnani stim jévdd Spatného software (4 %) zanedbatelny.
Prvnim krokem firem, které uUs8gné implementovaly CRM, byla analyza a

piizptsobeni jejich vninich procesd. Pak teprve dava implementace softwaru smysl.
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6.3 CRM = CRM systém

Tento zjednoduSujici pohled na CRM je bohuzel veélasiy zejména vifpad
mensSich firem, u kterych navasto gevlada nazor, z&m vice CRM funkci si nechaji
od dodavatele naimplementovat tim l|épe. Byt firmskvalitnim CRM wibec
neimplikuje nutnost utratit velké mnozstvi gereza (nefunkni) CRM software. Sta
dohie motivovat zargstnance. Pokud firma touZi po IT podesvych proces dobrym
zatdtkem je implementace pouzgsténé funkcionality, nap kvalitni kontaktni
databaze, kalen# a ukoh (Vedral, 2010). Paklize je spokojena, zavedenilé&by
funkcionality je jednodussi i z hlediskéegwdcovani a Skoleni zagstnan@.

6.4 Monitoring a Spatné pouziti/ziskavani dat

Pro kvalitni pouziti CRM pdebuje mit firma kvalitni data a di# nastavené
procesy pro jejich sh. To, Ze firma nap disponuje call-centrem, j€Sheznamena, Ze
nutrg musi volat svym stavajicim nebo budoucim zakamnik

Vlastnictvi dat je vSak nedilnou ststi pro vytvéeni win-win situace ve vztahu
firmy a zakaznika — zakaznik obvykle poskytuje seakroma data zacélem zisku
relevantnich nabidek od firmy (firma si ale ® mesmifict neadekvatnim Zigobem,
napg. pri objednédvce pizzy zakaznikem by se firma slamptat na otazky jako je
velikost rodiny, pijmy rodiny, apod}. Firm& data naopak umaiji segmentaci
zakaznik do miznych kategorii, optimalizaci marketingu a kategaci podle budouci
hodnoty zakaznika. V tom ale tkvi kAmen Urazu -szany zakaznika to e byt

pochopeno jako sobecké sledovani vlastnich idéipmy na jeho ukor.

1 Ctendovi to miZe pripadat jako nadsézka, ale podobné situace se s#ajajéna v online
nakupovani.

30



7. Metody m éreni vykonnosti CRM

M¢éteni Uspsnosti jakéhokoli projektu je jehodléZitou sowdsti. V gipad
CRM velmi ¢asto tato ,mteni* usgsnosti nebo vykonnosti sklouzavaji k subjektivnim
pocitim a nazoim participujicich zagstnand@ nebo manazér Z hlediska akciorié
vSak tento pohled neni akceptovatelny, vysledky intys prezentovatelné g&islech
(Greenberg, 2004).

Pro nefeni vykonnosti CRM ve firth se da pouzitada komplexnich metod —
nag. Balanced Scorecard, EFQM, nebo TQM. Vzhledemt&le s&étSi populari¢ CRM
byly vyvinuty hodnotici metody specializovanémo pro CRM, nap CRM Body

Check nebo CRACK model.

7.1 Balanced Scorecard

Balanced Scorecard je manaZersky nastroj, kterygpéndosahnout vize firmy
pomoci vybrané a definované strategie. Jako hodnatéstroj nevyuziva pouze
financnich ukazateél, ale zaroveé zachycuje dlouhodobé smovani firmy a jeji
potencialni budouci (ne)&most.

M¢éteni vykonnosti rozsilje do 4 perspektiv — fin&ni, zakaznické, internich
proces a weni se atrstu. Kim a Kim (2009) pak vyvinuli scorecard na mpouZiti
CRM. Mereni vykonnosti di do 4 kategorii, ve kterych sledujizné ukazatele:

* Organizace — ROA, ROI, prodej/zastnanec, ...

o Zakaznik — Stiznosti zakaziiikpodil spokojenych zakazriik

» Procesy — p&et novych akvizic, ziskovost na nového zakaznilahad
odezvy, Share of Wallet, atd.

e Infrastruktura — mnozstvi informaci o zakaznikowpokojenost
zanmestnand a fijeti nového systému, ad.

Curry a Kkolou (2004) vSak argumentuji, Ze pougiorecard v ramci CRM
projekii vychazi ze strany mana#ektei bohuzel nejsou do projektu CRM dostake

zapojeni a proto balanced scorecard nevypovid&apr&ae situaci ve firns.
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7.2 CRACK Model

Customer Relation Analysis Complex Kit vychazi alsgmy sodasného stavu
firmy. Po stanoveni strategie a analyze internicites firmy se vyberou vetiny, na
jejichz zaklad bude mdifena vykonnost CRM systému. Pro usnamdna moznost

* Marketing — hodnota zkky, hodnota nabidka, U&most kampani,
internetové aktivity, ad.

* Prodej — prav&podobnost dsfchu, zisk a trzby na zakaznika, ¢pb
zékaznik v jednotlivych segmentech, ad.

e Zakaznicka podpora — Call centrum, logistika, servi

» Komplexni finarni ukazatele — rentabilita, zisk, trzby.

CRACK model, ani Balanced Scorecard nejsou v hogmiogykonnosti CRM
dogmatem, ale spiSe voditkem. Firmy nebdecka obec se z nich mohou inspirovat a
sestavit si vlastni hodnotici systém, podofako tak éinili napt. O’Reilly a Dunne
(2004).

7.3 Ekonometricka analyza

Predchozi dva modely se zabyvaly vykonnosti CRM vaiajedné firmy.
Agregace vysledk by samozejm¢ byla mozna, nicmeéncasov velmi nar@éna. Jinou
cestu vyuZili ve své praci Lindgreen a Shergill @D Na zaklad dotazovanych
ekonomickych vysledk firem sestavili ekonometricky model, ktery ma ukazze
firmy, které pouzivaji CRM, jsou na tom z hlediskgonomického trstu 1épe. Jejich
model jsem (mir& upraveny) pouzil ve své praci, proto jeikthdreji popsan

v metodologicke&asti.
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8. Metodologie pro m éreni Usp éSnosti implementace
CRM

8.1 Definice malych a st Fednich firem

Malé a stedni spolénosti tvai Sirokou Skalu firem, od drobnyatemesinik,
pies restaurace po IT firmy, které operuji na velrdlidmych trzich a viznych
socialnich progedich. V této praci budeme vychazet z definice amédMinisterstvem
pramyslu a obchoduCeské republiky a thdem pro ochranu hospddiéé soutze
v ramci Filohy Paténiho manualu OPPI:

Za drobného, malého aiestiniho podnikatele (SME) se povazuje podnikatel,
pokud:

1. Zamsstnava mé&inez 250 zawkstnand a
2. jeho aktiva/majetek népsahuji korunovy ekvivalegtistky 43 mil. EUR

nebo ma obratfimy negesahujici korunovy ekvivalent 50 mil. EUR.

Za malého podnikatele se povazuje podnikatel, pokud
1. Zamgstnava mé&ainez 50 zamrstnand a
2. jeho aktiva/majetek, nebo obrafjmy nepgesahuji korunovy ekvivalent
10 mil. EUR.

Za drobného podnikatele se povazuje podnikatelgok
1. zamgstnava méknez 10 zarstnand a
2. jeho aktiva/majetek nebo obratifmy negresahuji korunovy ekvivalent 2
mil. EUR.

8.2 Charakteristika malych a st Fednich firem

Malé a stedni firmy, jak byly definované vipdchéazejicim odstavci, maji sva
specifika a krora jejich definice zaloZzené na o zangstnand a velikosti aktiv, resp.

obratu, je I1ze vymezit i na zaklagstych charakteristickych rygCarson et al, 1995):

* Rozsahéinnosti — SME jsou obvykle aktivni na regionalni Urovipjse
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nez na celostatni nebo mezinarodni. Maji gaovh maly trzni podil.
V piipadt relativre malého trhu, jaky iedstavujeCeska republika, v3ak
toto nemusi byt pravidlem.

Vlastnictvi — Obvykle jsou vlasttny a zarove ftizeny jednim
vlastnikem nebo Gzkou skupinou lidi.

Nezavislost— Nejsou divizi nadnérodni spét®sti a vlastnici/manalie
maji tzv. posledni slovo tp rozhodovani, pokud neni dana firma

omezena zavazkyivi n¢jakeé finareni instituci.

8.3 Metodika vyzkumu

V pifedchozim textu jsem se zabyval problematikou CRNeoretického

hlediska. Mym cilem bylo poskytnout ucelen$pled v oblasti CRM:

ukazat koncept hodnoty vztahu se zakaznikem, n@ jeklad CRM
stoji a pada,

definovat CRM a fedstavit jehotzné perspektivy,

zminit cile a vyhody plynouci ze systematického Zieéni CRM
softwaru,

popsat implementaci a jeji zasadni vyznagetnt chyb, které stoji za
velkym procentem neuggnych implementaci a

stritné zmapovat moznosti, jakdfit vykonnost CRM ve firm.

V nasledujicim textu se budénovat hlavnimu cili vyzkumu, tj. vliivu CRM na

ziskovost a st firem vramciCR, popiSu strategii zkoumani, &bdat a jejich

relevantnost. Zminim také, grgsem volil cestu kvantitativniho zkoumani ve spdje

s komparativni analyzou, na rozdil od kvalitativofiiistupu.

8.4 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem moji prace je natigladu ¢eskych firem potvrdit nasledujici

hypotézu:

Hi: Implementace CRM systému v malych i@dhich firmach ma pozitivni vliv

na finaréni vykonnost&chto firem.
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8.5 Strategie vyzkumu

Pro (ely svého vyzkumu jsem se rozhodl zvolit kvantitatistrategii. Cilem
prace totiz neni proniknout do n&§8ich podrobnosti implementace a pouzivani CRM
ve firmach, transformace nebo automatizace firempfocesg, ani zjistit, jak se takova
implementace dotyka jednotlivych lidi/ogldni malych a $ednich firem nebo do jaké
miry ovlivnila rozhodovani stavajicich nebo potemé@lnich zakaznik Cilem je
potvrdit hypotézu zminou vySe na zaklgdziskanych nejen ekonomickych dat. Tzn.
ukazat, Ze firmy, které implementovaly CRM softwam@aji v porovnani s ostatnimi
prokazateln lepSi finakni vysledky, & uz se tykaji zvySeni zisku nebo rdesi jejich
aktiv. Pokud se hypotéza nepotvrdi, pak je cileat@majit moznéivody neuspchu a
otewit tak prostor pro fdpadny dalSi vyzkum.

Principem sbru dat se tato studie snazi vyhnout neobjektivnimdnoceni,
postaveném na osobninkepwdéeni autora a subjektivnich ndzorech lidiiktey byli
osloveni v ramci opmého istupu, tj. kvalitativniho. Vyhodou zminého postupu je
jeho snadna opakovatelnost. Ziskana data pak budoalyzovana pomoci
ekonometrickych nastrbj

Pro komparativni analyzu jsem se rozhodl z prostivodu — \¢tSina studii (i

v ramci CR, viz www.theses.c které se zabyvaji navratnosti investice do CRM

systému, se zaftuje na ndreni vykonnosti v ramci jednotlivych firem obvyklermou
Balanced Scorecard, CRACK modelu a jinych, zaloZkma podobném principu, nebo
analyzou stavu #ied a po implementaci CRM systému v dané dirnPouziti
ekonometrického modelu jsem vSak objevil pouzeacigh Krasnikov, Jayachandran,
Kumar (2009) a Lindgreen (2000). Prvni se zabyv&banim sektorem v USA a druh&a
analyzuje vyuziti CRM v radmci hotel Mou motivaci pak bylo ukazat, Ze CRM ma
obecrg vyznam v malych¢i strednich firmach (krom pripadi, které jsem uvedl

v (vodu prace).

8.6 Sheér dat

Pri sbéru dat jsem vyuzil fistupu k databazovému infortimdamu systému
MagnusWeb, ktery je provozovan spsiesti CEKIA a.s. MagnusWeb obsahuje
komplexni Udaje oceskych a slovenskych ekonomickych subjektech, kiso
aktualizovany na denni bazi. Pomoci vyhledavacibdutu Ize efektivl vygenerovat
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ekonomicka data firem aZkolik let zpst. Tato sluzba je placena a spwlestCEKIA
a.s. poskytla fistupy i studeriim, pedagogm a wdecké obci Institutu ekonomickych
studii Univerzity Karlovy. Ztohoto iwvodu povazuji data ziskana pouzitim této
databaze za relevantni a vhodna pro analyzu péoeadv ramci této studie.

Informace o implementacich CRM systému v jednotiviirmach MagnusWeb
neobsahuje, proto jsem pro tutést vyzkumu vyuzil elektronického dotazniku (otazky
jsou uvedeny viiloze této prace). Dotaznik byl maximalajednodusSen zacaélem
moznosti vypldni v kratSi nez dvouminutové Ut a tedy ziskani co nejisiho
mnozstvi odpogdi jednotlivych firem. Byl rozeslan 1380 firmam atdbaze
MagnusWeb, ficemzZ na & odpowdélo 117 firem, tj. 8,5 % oslovenych. Klaglise o
pouzivani CRM systému vyjétb 22 firem, tj. 18,8 % responddntZe zbyvajicich o
CRM uvazuje 16 firem, tj. 16,8 % firem, které prima CRM nepouZzivaji. Ostatni
firmy odpowdély negativie nebo nerozhodn To miZze znamenat nedostatek informaci
o konceptu CRM, nebo vniméani CRM jako lepSi datali@ntaki.

Firmy dale reportovaly &Sinou pravidelné nebo intenzivni pouzivani CRM. Za
implementaci v piméru zaplatily témdt milion korun. Z vyuzivanych funkci se nejvice
objevovala sdilend databaze kontialkd informaci nafi¢ oddlenimi a reporting.
PokratilejSi funkce jako analyza ziskovosti produktu neianagement obchodnich

piipadi, apod. se vyskytly pouze ve #ipadech.

8.7 Vyb ér dat

BohuzZel ne vSechna data Sla pouzit vramci navrgha modelu a to
z rekolika divodia — bud’ chykéla ekonomicka data zkterych let, nebo odp@di na
otdzky vramci dotazniku byly nepouzitelné hagz divodu chykjiciho nazvu
spole&nosti a tedy nemoZznosti sparovat dotaznikova ddtdabazovymi.

8.8 Model

Model, pomoci kterého jsem zkoumal zavislost meykownosti firem a
pouzitim CRM, vychazi ze studie Lindgreen a She(g000). ProtoZze vykonnost firem
muze byt ovliviena mnoha faktory (a CRM implementace je oliepovazovana za

signifikantni faktor), navrhuje Lindgreen a Shdr@iltto) pouziti linearniho regresniho
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modelu doplgného o kontrolni prognné, které také mohou mit vliv na vykonnost

firem.

8.9 Vyb ér kontrolnich prom énnych

Pro vykEr kontrolnich prominnych jsem vyuzil ty, které zmmije Lindgreen a
Shergill (2000). Jednéa se o nasledujici phoné:

stari firmy — da se ¢ekavat, Ze starSi firmy si povedou lépe nez mladsi
to hned z #kolika davodi — starSi firma si jiz vytvidla urcitou pozici na
trhu, disponuje SirSi znalosti trhu a ma na zaklakuSenosti ziskané

urcité dovednosti, které mladym firmam chybi;

odvétvi — akoli se ode¥tvi mize zdat irelevantni, opak je pravdou; u
firem v expandujicich od¥vich (na rozdil od&h v upadajicich) se
predpoklada, Ze budou realizovat pong vysSi zisky; navic podminky
pro uziti CRM systému se nidp odwetvimi liSi;

velikost firmy — wtSi firmy maji vyhodu v podabsnazsiho fistupu ke
kapitalu (Hall a Weiss, 1967) a mohou vyuZivat ligmorozsahu; z toho
plyne pozitivni vztah mezi velikosti firmy a fin&m vykonnosti; velikost

firmy je vyjadcena pdtem zandstnang;

aroven dovednosti— tzv. lidsky kapital hrajetdezitou roli s ohledem na
vykonnost firmy; dnes snad vice nez kdy v minulgstkladen draz na
rozvoj oborovych, ale i personalnich dovednostzzigpmi vztah mezi
arovni dovednosti a ekonomickymstem je zmiovan hned &kolika
autory, nap. Penrose (1959), Barna (1962), a dalSimigiemo

pramérnymi naklady na Skoleni pro 1 zastnance za rok;

pouzivani CRM systému- dummy prordnna, které reprezentuje firmy,

které maji zaveden CRM systém;
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e zavazky — Lindgreen a Shergill (2000) pokladaji zadluZeai faktor,
ktery pozitivre ovlivni vykonnost firem; uvazuji, Zeit8ina firem si gjci

kapital tehdy, pokud jim vy#a vice, nez jsou jeho néklady.

8.10 Linearni regresni model

Z proménnych z pedchoziho odstavce a prace Lindgreen a Shergilio2bude
regresni model vypadat nasledévn
Vykonnost By + B; (pouzivani CRM) + B(velikost firmy) +
+ B3 (st&i firmy) + B4 (Grove: dovednosti) + B (odwtvi) +

Bs (zavazky) +

Vykonnost firem je vtomto fjpact meéfena pomoci &kolika prongnnych
(testovani jsem provétpro kazdou z nich):
1. Slozena roni mira Gstu aktiv,
2. slozena réni mira fistu EBIT a
3. sloZena roéni mira fistu prodej.

VSechny zmisné jsem uvazoval za obdobi 2005-2010. Ostatni ¢mogn
reprezentuji pirezova data z databaze MagnusWeb vztazena ke kakaci2005, resp.
2010, nebo data ziskana pomoci elektronického dikaz

V rdmci prongnné od¥tvi je vymezeno 10 odtvi: automobilovy piimysl,
farmaceuticky pimysl, inform&ni technologie, nemovitosti, finance, potravsid/

pramysl, strojirenstvi, zeadélstvi a ostatni.

8.11 Analyza dat

Pro analyzu dat pouziji metody nejmenierai (OLS). Redpoklady OLS jsou
nasledujici:
1. E;=0,i=1,2, ...
2. E&’=c%¢ (0,2),i=1, 2... (homoskedasticita)
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3. Esg=0,1=1, 2, ...(nekorelovanost)

4. gjsou nezavislé veliny s normalnim rozélenim

Podminky otestujeme uzitim statistického progranretlGpomoci Whiteova
testu (pipadré Breusch-Paganova testu) a F-testu.

V prvnim pgipact zkoumame zavisle pramnou ve fornd sloZzené réni miry
rastu aktiv (ozn&ena jako CAGR_Assets). Pouzitim metody OLS v pnograGretl

dostavame nasledujici vystup:

Tabulka 1: OLS, za pouziti pozorovani 1-74
Zavisle prondnna: CAGR_Assets

Koeficient Smer. chyba t-podil p-hodnota
const 0,173846 0,0466864 3,7237 0,00044 ek
CRM_ano -0,0832946 0,0435262 -1,9137 0,06044 *
Stari_firem -0,00563723 0,00225485 -2,5001 0,01517*
Pocet_zamestnan -6,36709e-05  0,000251887 -0,2528 80131
Dovednosti 1,36564e-06 7,30399e-07 1,8697 0,06640 *
Zavazky 4,81943e-012 1,68116e-011 0,2867 0,77535
Automobil 0,0407361 0,0643146 0,6334 0,52889
Farmacie -0,093616 0,0599679 -1,5611 0,12376
IT -0,0316801 0,0585986 -0,5406 0,59077
Nemovitosti -0,080618 0,0564598 -1,4279 0,15851
Finance -0,0147559 0,0772832 -0,1909 0,84922
Potraviny -0,093404 0,0646675 -1,4444 0,15384
Strojirenstvi 0,00195631 0,0442843 0,0442 0,96491
Zemedelstvi -0,126185 0,0696323 -1,8122 0,07497 *
Stredni hodnota zavisle pr@émné 0,058383

Sm. odchylka zavisle pramné 0,123928

Souet étveral rezidui 0,826402

Sm. chyba regrese 0,117360

Koeficient determinace 0,262893

Adjustovany koeficient determinace 0,103186

F(13, 60) 1,646100

P-hodnota(F) 0,097623

Logaritmus ¥rohodnosti 61,30389

Akaikovo kritérium -94,60777

Schwarzovo kritérium -62,35086

Hannan-Quinnovo kritétium -81,74009

Prvni, co na modelu zaujme, je nizky koeficientedeinace, coz ale ipact
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mikroekonomickych analyz je ¢bné. Pokud pomineme dummy prémé, pak
veli¢inou, ktera je nejmeénsignifikantni, je péet zangstnand, charakterizujici velikost
firmy. Proto danou vetinu vylowime z modelu a provedeme regresi novou. Prozatim
vynecham komenié dalSim testm, protoze jejich hodnoty se po vylmni prongnné

.pocet zantstnan@“ mohou znénit. DalSi regrese dava nasledujici vystup:

Tabulka 2: OLS, za pouziti pozorovani 1-74
Zavisle pronsnna: CAGR_Assets

Koeficient Sner. chyba t-podil p-hodnota
const 0,170876 0,0448354 3,8112 0,00032 ik
CRM_ano -0,0855185 0,0422994 -2,0217 0,04760 *k
Stari_firem -0,00563684 0,00223748 -2,5193 0,01440*
Dovednosti 1,3369e-06 7,15937e-07 1,8673 0,06666 *
Zavazky 4,44615e-012 1,66176e-011 0,2676 0,78994
Automobil 0,0390809 0,0634876 0,6156 0,54047
Farmacie -0,0932698 0,0594905 -1,5678 0,12210
IT -0,0289301 0,0571364 -0,5063 0,61445
Nemovitosti -0,0790127 0,0556694 -1,4193 0,16090
Finance -0,0146918 0,0766875 -0,1916 0,84871
Potraviny -0,0933567 0,0641691 -1,4549 0,15084
Strojirenstvi 0,00182588 0,0439402 0,0416 0,96699
Zemedelstvi -0,124736 0,0688615 -1,8114 0,07500 *
Stredni hodnota zavisle pr@émé 0,058383

Sm. odchylka zavisle pramné 0,123928

Souet étveral rezidui 0,827282

Sm. chyba regrese 0,116456

Koeficient determinace 0,262108

Adjustovany koeficient determinace 0,116949

F(12, 61) 1,805660

P-hodnota(F) 0,067164

Logaritmus ¥rohodnosti 61,26451

Akaikovo kritérium -96,52901

Schwarzovo kritérium -66,57616

Hannan-Quinnovo kritétium -84,58045

Koeficient determinace se o mnoho nénih) tj. zastava stale nizky. Pokud
bychom nadale eliminovali z modelu nesignifikanpndménné, vys¥tlujici schopnost
modelu se snizi, ale navic nam fiepse Zzadnou novou informaci.

Zbyva prokézat splmi podminek metody OLS. Na zékéap-hodnoty = 0,233
Whiteova testu (ktery testuje nulovou hypotézu hskedasticity rezidui) neftieme na
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5% hladirg vyznamnosti tuto nulovou hypotézu zamitnout.

Pro test normality rezidui vyuZijeme moZznosti Grettonkrétd Jargue-Bera
testu. U daného testu vychazi p-hodnota = 0,038, ramitame nulovou hypotézu a
neni splén predpoklad normality rezidui. Nicmémokud se podivame na QQ plot
generovany programem Gretl, viz obr. 2, jeég patrné, Ze problémem je zejména
pravy horni chvost. D4 se vSakedpokladat, Zeipvice pozorovanich by se na zakiad

zakona velkycltisel rezidua blizila normalnimu raddni.

00 graf
0.4 T T T T T

0.3

0.2 |

01 F

0.2 F

0,3 1 1 1 1 1
-1,3 0,2 -0,1 o 0.1 0.2 0.3

Momn alni kvantily

Obrazek 2: QQ plot rezidui, generovano programem Getl 1.9.8

Sdruzenda hypotéza, Ze vSechny koeficienty jsouyronte, se testuje pomoci F-
testu. Na zéklad p-hodnoty je vidt, Ze i na 5% hladihvyznamnosti nelze nulovou
hypotézu o nulovosti koeficieltzamitnout. To znamena, Ze v modelu, ktery jsme
pouzili na zaklad prace Lindgreen a Shregill (2000) velmi pr&vddobr chybi réjaka
signifikantni promdnné. Na druhou stranu p-hodnota je 5% hraniciikel&tlizko a d&
se tedy pedpokladat, Ze model ma vtomto ohledu alésp&akou vypovidajici
schopnost.

V piipact zavislych prominnych ,sloZzena rni mira 6Gstu EBIT a ,sloZzena
roéni mira Gstu prode}“, se neprojevilo pouziti CRM ani v jednontipadt jako
signifikantni a to i po @Sténi od nesignifikantnich pro&nnych.

V ramci jednotlivych odstvi jsem (tam, kde to bylo mozné) provedl analyzu

metodou OLS taktéZ a to se stejnymi vysledky, tohg pouzivani CRM nema
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signifikantni pozitivni vliv na ziskovosti rust firem, resp. tuto hypotézu nelze na
z&kladt vysledki analyzy potvrdit. Vystupy z programu Gretl zdeamci Uspory mista
uvadtt nebudu, jsou k dispozici na vyZzadani na emaibnr@sezaka@zaka.eu

8.12 Ekonomicka interpretace analyzy dat

Analyza ziskanych dat neprokazala signifikantniifpod vliv uzivani CRM na
ziskovost a st firem vCeské republice. Vifpad: slozené miryistu aktiv dokonce
meéla vliv opatny. To miZe byt zg@isobeno vysokymi vydaji na implementaci CRM.

Je teba zdraznit, Ze byl pouzity ndhodny vzorek dat a Ze &ectany firmy,
kterym byl odeslan dotaznik, spolupracovaly na jejyginéni a to i fes jeho¢asovou
nenargnost. Zarova nelze opomenout nizky koeficient determinace,ykfmukazuje
na malé mnozstvi dat, které je tento model schoyewtlit.

Pricinou selhdni mohou bytuaslody, které jsem zmbval v kapitole Stinné
stranky CRM, nicménv prostediceskych firem tomu tiize byt jinak.

Lindgreen a Shergill (2000) bohuZel nepublikovahé svysledky, které by

umoznily porovnani s touto praci.
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9. Co je pFiéinou selhani CRMv CR

Vzhledem k pekvapivym vysledium predchozi analyzy se nabizi otazka, co
vézi za nelsfrhem CRM implementaci @eské republice. Pofjginach jsem se
dotazoval gkolika specialisi z oboru, které jsem ndjgde seznamil s vysledky sve

prace.

9.1 Jan Safka — Business Development Manager, Atoll  on
Limited

Jan Safka pracoval jakeditel spolénosti Iterity 5 let, pedtim 3 roky jako IT
Manager mezinarodni catre-poradenské spaiaosti TMF. V sodasnosti se pkh
vénuje spolénosti Atollon Limited, pednimu dodavateli CRM softwaru pro malé a

stredni firmy vCR.

1. Model, ktery jsem pouzil ve své praci, neprokazal auivislost mezi
implementovanym CRM systémem a ziskovosti firem ¢R. V &em
by mohla byt pri¢ina?

JS: Dobra otazka. Technické strance pouzivani sswujy na

http://www.atollon.cz/blog/rust-firmy/5-kroku-ke-ponaleni-crm-ve-

vasi-firme . Jinak CRM ¥tSinou VCR nema vliv, protoZe firmy nemaji
ucelenou strategii, jak pracovat se zakazniky arkdee CRM systém
pomoci. Péad ho ¥tSina firem povaZzuje za nastroj, ktery ma pomaoci
piinést vice zakaznik namisto aby byl CRM systém integrovan do Sirsi
strategie iistu firmy, kde vSe zdna dobrym servisem, pohot)si reakci

na pozadavky Kkliefit vyuZivani znalosti vykonnych pracovaikpri
komunikaci se zakaznikem, atp. Pokudéghfirmy meéfit vykonnost
obchodu, musi na to mit nastroj a bez CRM toujtep i kdyby CRM

melo byt vedeno jako excelovsky soubor.

2. Mam to tedy chapat tak, Ze problémcéeskych firem je zejména
v jejich nulové strategii v souvislosti se CRM? Jgesky trh v tomto

ohledu néjak specificky?
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JS: Specificky je vtom, Ze n@pv USA se na zékaznika kouka jako na
chlebodarce a v3e se zabeape pro blaho zakaznika. Tedy CRM

funguje je& predtim, nez se CRM technologie do firmy nasadi. CRM
technologie pak uz jen uléhje praci uzivatéim pii obsluze zakazntk

V CR sleduji firmy prioritié svoje zajmy, ve kterych zékaznici hraji az
sekundarni roli. Neni s&emu divit, Ze CRM technologii zavést firmy,

ktera nepéuje o své zakazniky automaticky, je obtizné.

3. Je vCR znatelny n¥jaky posun k USA v tomto ohledu?
JS: Nevim, zda-li se posouvame k USA, ale safep& jsou firmy,
které si svych zakaznikvazi. Nevim o mnoha firmach, které by
zékaznika postavily do centra své strategie. Romudki gistupem

k zékaznikovi v USA a ¢R je propastny.

9.2 Juraj Michalek — Senior Core System Developer, Y Soft
Corp.

Juraj Michalek je jednim zipdnich¢eskych vyvoj&i vyuZzivajicich technologie
Adobe. Po dobu vice nez dvou let byl CTO spobesti Atollon Limited.
1. Model, ktery jsem pouzil ve své praci, neprokazal auvislost mezi

implementovanym CRM systémem a ziskovosti firem CR. V &em
by mohla byt pii¢ina?
JM: Nevim, jaka data byla porovnavana, kazdogaimemyslim, Ze by
vliv CRM byl zanedbatelny. Ndjklad start-upy dokazou 8y byznys
nastartovat na CRM typu desk.com. Jedefivodi, prac CRM nemusi
fungovat, je nedorozuéni — klient si mysli, Ze d&to chce, zéne
vymysSlet fzné Upravy na miru, aby byl zajimavy ailetity.
Implementé&ni partner to vSe odsouhlasi, ale pak uZz to nejde
naimplementovat. Tak se &grpaji kvanta zdrdj Podobny scértaje
vSude, nejen u nas. Podstatny rozdil je ale v tlash- Zatimco
v Cechéach je dohadovani o ,kazdé* pkatszné a firmy dodavatelovi
CRM nezaplati klida i 6 mesial po nasazeni implementace, v zapadni
Evropz nebo USA je dofedu stanoveny rozpet a vramci § se
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funguje. VCR chce spousta firem na CRM uieto nejvice a tak to
délat nejde. Dodavatel CRM nerbe fungovat 6 rsial bez penz,
implementaci nedokdai a jde na dalSi zakazku, protozZeipbuje pokryt
ztraty. Tzn. Systém je vhorSim stavu, nez kdyby wibec

neimplementovalo.

9.3 Jakub V& na — majitel spole énosti CEBM

Jakub Véa vystudoval MFF UK, po dobu vice nez dvou let dnatelem
spole&nosti Atollon Consulting CZ, konzultanta implemesit€ RM systému Atollon
Limited.

1. Model, ktery jsem pouzil ve své praci, neprokazal aivislost mezi

implementovanym CRM systémem a ziskovosti firem ¢R. V &em
by mohla byt pri¢ina?
JV: To je vcelku jednoduché —tete mit Sgikovy CRM systém, ale
pokud neméate spragrdefinované procesy ve fiknpak Vam ani CRM
neponize. Naopak Vas #fe poskodit vfpad:, Ze pomaha
automatizovat procesy, které jsou naopak nastaspatye.

Zde se otevira prostor pro dalSi hlubsi vyzkumpZzahy na analyze jednotlivych
firem, které CRM implementovali. Vhodnou formou Ikgohlo byt pouZiti naip
zmirtného CRACK modelu u vice firem a nasledna agregastediki. Vzhledem

k casové narénosti takového vyzkumu, neni tenttegmetem této prace.
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10. Zaveér

Razné formy CRM systéijsou mezi firmami ve s i v Ceské republice stale
popularrgjsi. Pokud jsou spra¥npouzivany a pokud je spréavmochopena podstata
CRM, pinasi firmam konkurefmi vyhodu. Ta se tyka zejména vracejicich se
zakaznik, zvySeni prodéj a akvizic novych zakaznik Nicmére CRM zarové
zlepSuje vhled do jednotlivych odléni firmy (viz funkce reportingu). Management je
pak schopen I|épe d&fit vykonnost obchodnik dobu odezvy &i zakaznikovi,
vykonnost call centra, apod.

V ramciCeské republiky je cesta CRM systiao firem stale na zatku, coz je
patrné z dat ziskanych online dotaznikem (pouzendyfpouZzivali v roce 2010 CRM
systém déle nez 5 let).

Pomoci ekonometrického modelu, ktery byl pouziéte tpraci, se neprokazalo,
Ze by CRM nélo vyrazre pozitivni vliv na finagni vykonnost firem, ani na jejictiist.

Z technické stranky &ci je Zejmé, Ze model je ovlivim posbiranymi daty (ndhodny
vybér) a zarové nizkym procentem firem, které se zabyvaly onlingadnikem, &oli
jeho vyplreni netrvalo déle nez duninuty. Vyznamnym problémem je nizké procento
dat, které je model schopny vy$ht. To poukazuje na to, Ze do modelu nebyla zatan
statisticky vyznamna pro&nnd, ktera také ovliwje zkoumané valiny.

S ohledem na podstatior, t. CRM samotné, neprokazany vliv CRM na
ziskovost aiist firem, niize byt zfisoben vice faktory, nédpchylkgjici strategii, Spath
definovanymi procesy, ale i nedokamim implementace. Mnohdy je CRM
implementovano zidrodu lepSi kontaktni databdze a jeho dalSi funladitan neni
vyuzZivana pra¥ nag. z divodu chylgjici strategie (to potvrzuje jak Rigby, Reichheld,
Schefter (2006), tak jako naprozhovor s Janem Safkou, CRM specialistou firmy
Atollon Limited).

Zkoumani picin, prot tomu tak je, pro firmy implementuji CRM bezijpravy,
by mohlo byt pedmétem dalSiho vyzkumu. Tentokrat bych &advolil kvalitativni
cestu, akoli je caso¥ vice narénda, a naslednou agregaci posbiranych dat. Pro&ndvn
bych dopordil model zmirny v této praci pouzit i v budoucnu. Zajimaveé vggle

bychom mohli ziskat soustEnim se pouze na jedno adivi.
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Pfiloha €.1: Pouzivani CRM systému (online dotaznik)

Pfiloha €.2: Data poutZitd pro OLS model (tabulka)



Prilohy
Pfiloha €.1: Dotaznik je dostupny na adrese

<https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dGgyM2xyNIJYQVIQUFIEbm85SmpTd2c6
mMQ>

Pfiloha €.2: Data poutzitd pro OLS model (tabulka) jsou dostupna na vyzadani na emailové adrese

zaka@zaka.eu .
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