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Uvod

Provedené Setteni si kladlo za cil provést vy-
zkum praktickych zkusenosti se zavadénim CRM
ve vybranych podnicich v CR a nasledné formu-
lovat hlavni souvislosti (bariéry a pozadavky) této
implementace do podnikovych procest. Realiza-
ce dotaznikového Setfeni pomoci standardizova-
ného dotazniku probéhla v mésicich 02/2008
- 07/2008. Vysledky Setteni jsou také porovnany
se zkudenostmi finanénich instituci vybranych
evropskych statl zahrnuté ve vybranych studiich
(Benchmarking Customer Service Technology -
rok 2000 a Customer Relationship Management
- Marktstudie Kundenmanagement im Mittelstand
Deutschland - rok 2003).

Tento vyzkum se orientuje zamérné na oblast
finan¢nich instituci. Finanénictvi je odvétvova dis-
ciplina, ktera vykazuje ve svété v porovnani s jinymi
obory vysoké procento miry implementace CRM
do podnikovych procest - Tab. 2. Tento trend se
Uspé&sné napliiuje i v podminkach Ceské republiky.

Podle informaci Ceské narodni banky Ize banky
rozdélit mj. podle prevazujiciho kapitalu - Tab. 1.

Tab. 1: Celkovy prehled poétu bank v CR

Banky s prevazné ceskou Udasti 8

Banky s prevazné zahrani¢ni tc¢asti 14

Pobocky zahrani¢nich bank 15

Banky celkem 37

z toho stavebnich spofitelen 6
Zdroj[1]

Vzorek respondentt tvofilo 8 bank s prevazné
zahraniéni ucasti, 3 banky s prevazné ceskou
UcCasti, 2 pobocCky zahrani¢nich bank a jedna
pojistovna. Jedna se tedy o vzorek, ktery tvofi
vice jak tfetinovy podil bank ptsobicich v CR,
&imz maji vysledky velkou vypovidaci schopnost.
Vzhledem k tomu, Zze do oblasti finan¢nictvi Fadi-
me i pojistovnictvi, zahrnuji vysledky i odpovédi
3 pojistoven a prevazné zahrani¢ni ucasti.

Dotazniky byly rozesilany elektronicky a byly
sméfovany na kompetentni pracovniky jednotli-
vych instituci, pfesto jsou v8ak ziejmé vysledky
zkresleny diky nedostateénému a nejednotnému
chapani odborné terminologie témito pracovniky
(viz otazky ¢. 3 a 16).

Jednotliva vyhodnoceni otazek jsou v textu
srovnavana s vysledky zahrani¢ni studie Bench-
marking Customer Service Technology - How
Companies are Embracing thein Customers.
Tato studie shrnuje vysledky interview s podniky
z riznych obord ve vybranych statech Evropy.
Nejvétsi podil mezi respondenty je zastoupena
oblast finanénictvi s 36 %, a proto mohou byt vy-
sledky této studie pouzity jako srovnavaci hodnoty
pro provedeny vyzkum v CR.

1. Vyvoj CRM

Podnikatelska filosofie CRM - v sou¢asném,
velmi konkurenénim prosttedi vyvstava pro podni-
ky otazka, jak presvédcit zakazniky, aby si vybrali
na trhu zrovna jejich produkty a sluzby a tohoto
zakaznika si nasledné udrzeli. Strategie CRM pfi
spravném pouziti umozni firmé ziskat potfebné in-
formace o zékaznicich, patfi¢né je vyhodnotit a na
jejich zakladé uspokojit zakaznikova prani a potie-
by. Podstatou je individualni pfistup k zakaznikovi
a firma se tedy stava po spravné implementaci
CRM zakaznicky orientovanou.

V pocatcich se marketing soustfedoval na roz-
voj distribuce a budovani distribuéniho kanalu.
Disledkem bylo, Ze vyrobci ztraceli kontakt se
zakazniky. Tradi¢ni marketingové mysleni vzdalilo
vyrobce od zakaznika - informace o situaci zadkaz-
nika se k vyrobci dostavaly pres prostiedniky.
Pozdé&ji bylo feSeni vztahl se zakazniky pfenecha-
no marketingovym a prodejnim oddélenim, ktera
vyrobu od zakaznik( jesté vice izolovala.

V dobé masové produkce vyrobki je tedy hlav-
nim Ukolem marketingové filozofie najit pro tyto
vyrobky zakazniky.

Jako konkrétni pfiklad muize poslouzit nasle-
dujici: Pred jiz zmiriovanou priimyslovou revoluci
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bylo problémem malého obchlidku se smisenym
zboZim, Ze kapacita zakaznik(, které dokazal
obslouzit k jejich spokojenosti, byla omezena
pocétem prodavacti a také schopnosti kazdého
z nich zapamatovat si charakteristiku jen omeze-
ného podtu zakazniku.

Uvedeny priklad se tyka nejen vyrobkd nybrz
i sluzeb. Masovy marketing umoznil vyrazné
snizovani nakladd ve formé uspor z rozsahu.
Odstranil méné efektivni prodej a dal vzniknout
samoobsluznym formam prodeje - supermarkety,
hypermarkety atd. Cilem masového marketingu je
oslovit co nejvétsi pocet zakaznikl a prodat jim
co nejvice vyrobkl. K zakaznikim pfistupuje jako
by méli vSichni stejné potieby. Charakteristicka je
jednosmérna forma komunikace vyuZivajici
média jako televize, rozhlas, tisk. Zpétna vazba
je vétSinou dana jen prodejnimi vysledky spo-
le¢nosti.

ZpUsob prodeje a marketing obecné se vSak
vyvijely spolu s rozvojem technologii.

Marketing sluzeb, ktery se rozvinul zejména
v 80. letech, pohlizi na celou organizaci jako
na marketingovou organizaci, jejimz Ukolem je
uvadét na trh vyrobky organizace. Tato filozofie
umoznila |épe porozumét vztahu se zakazniky
a prispéla k tomu, ze fada oddéleni organizace
je se zakazniky v kontaktu - alespori do té miry, ze
jejich vykon muze ovlivnit to, jak zakaznik vnima
vztah se spole¢nosti.

Hromadna vyroba a marketing postupné docili-
ly sniZzovani vyrobnich a marketingovych nakladd
a dafilo se jim rozsifit povédomost o vyrobku
a znaéce k velkému podétu relativné ,anonym-
nich* zakaznikd. Ovéem za tuto ,Usporu” vyrob-
ci a obchodnici zaplatili tim, Ze ztratili znalost
konkrétnich pozadavk(i a o¢ekavani jednotlivych
zakaznikd.

Poptavka po vyrobcich a sluzbach pochazi ze
dvou zdrojl: vytvareji ji novi zakaznici a stava-
jici zakaznici, ktefi opakované nakupuji firemni
produkty. Tradiéni marketingova teorie i praxe
se soustiedily doposud predevsim na ziskavani
novych zékaznikl a na to, aby se zvySoval objem
prodeje. V soucasné dobé se vsak klade duraz
jedté na néco jiného. Vedle strategii, jak ziskat
nové zakazniky, se firmy snazi udrzet si stavajici
zékazniky a budovat si s nimi trvalé a pevné
vztahy. V minulosti se firmy pohybovaly v ekono-
mice, ktera v podstaté nepretrzité rostla, a stejné
rychle se rozsitovaly i trhy, coz mélo za dusledek

prichod stale novych a novych zakaznikd. Firmy
je ziskavaly, aniz by se pfili§ zabyvaly tim, Ze ty
puvodné ziskané ztraceji. V sou¢asné dobé vsak
nastala zcela jina situace. Neustale se ménici de-
mograficka struktura, obecné nizké tempo rustu
ekonomik, stale tvrdsi konkurence a nadproduk-
ce prakticky ve vSech odvétvich maji vliv na to, ze
novych zakaznik( je stale méné a méné. Mnoho
firem usiluje o ziskani vétsiho podilu na trhu, ktery
stagnuje nebo se dokonce v nékterych ptipadech
zmensuje. Firmy si rovnéz uvédomuji, ze ztratit
zékaznika neznamena jen pfijit o jednorazovy na-
kup, ale i jeho veskeré dalsi nakupy a téz o zdroj
dobrych referenci, jakozto prostredku nepiimé
neplacené reklamy.

Vétsina firem v dnesni dobé jiz pochopila, ze
pro sviij nejen dlouhodoby Uspéch a rozvoj po-
trebuji spokojeného zakaznika. Proto se tedy
hovoti, jak jiz bylo uvedeno vySe, o prechodu
z produktové zamérené strategie podniku na stra-
tegie zaméfené na zakaznika. Podchytit vSechny
aspekty, které z ndahodného jednorazového kupce
délaji spokojeného a vérného zakaznika firmy sto-
ji mnoho Usili a vyZzaduje nemalou finanéni pod-
poru. Zefektivnit a vylepsit vSechny procesy
podniku zamérené na zakaznika si klade za
cil pravé podnikatelska filozofie CRM. Zavedeni
CRM se projevuje zejména ve schopnosti organi-
zace poznat kliGové zakazniky a umoznit jim poro-
zumét nabizenym produktim a sluzbam. To zajisti
rychly narGst kvality sluzeb v této oblasti, provaze-
ny nartstem pfijmi. CRM vsak samoziejmé neni
zaméteno pouze na kli¢ové zakazniky, zavedeni
tohoto feSeni ma mnoho pozitivnich dopadd na
celou klientskou zakladnu. Diky tomu, Ze je orga-
nizace schopna identifikovat, ktery typ produktt
zakaznik vyhledava, mlze i neklicovy produkt pro
zakaznika upravit. Zavedeni konceptu CRM tedy
predstavuje pfechod z produktové orientované
organizace na organizaci, ktera je schopna nabid-
nout kombinaci svych plvodnich produktt jako
jeden bali¢ek sluzeb zakaznikovi.

V dobé, kdy jsme vstoupili do nového tisicileti, Ize
obecné posledni vyvojové tendence v Nyni, vice nez
kdykoliv ptedtim, jsme vsSichni vzajemné spojeni,
ovliviiuje nas to, co se déje v nasi blizkosti, ale ¢as-
to i to, co se déje ve velké vzdalenosti od nas. Jsme
propojeni novymi, nejriizné&jsimi zpisoby. Nové sta-
dium vzajemného propojeni a vzajemné zavislosti
nejvice ovlivnily pravé technologie. Nezadrzitelny
pokrok ve vyvoji pocitadl, telekomunikacéni tech-
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niky, informacnich technologii, dopravy i dalSich
technologii usnadnujicich komunikaci vytvofil tzv.
,nové hospodarstvi, novou ekonomiku“ (new
economy). Prudky rozvoj v této oblasti pfinesl nové
metody, jak identifikovat &i vyhledat zakazniky, vyra-
bét &i vytvaret produkty, které jsou presné prizpl-
sobovany potfrebam zakaznika, jak je distribuovat
efektivnéji i u¢innéji a jak komunikovat se zakazniky
ve velkych skupinach i zcela individualné.

Tim, Ze jsou v soucasné dobé k dispozici
podstatné vykonnéjsi pocitace, lze vytvaret da-
tabaze s podrobnymi udaji a vyuzit je pfi styku
s konkrétnimi zakazniky ¢i pfi pfipravé nabidek
tak, aby bylo mozné uspokojit konkrétni potieby
téchto zakaznikl a vyhovét jejich nakupnim zvyk-
lostem. Nové reklamni a komunikaéni prostredky,
pocinaje mobilnimi telefony, faxy, CD-ROMy, pies
interaktivni televizi az po videosttediska napt. na
letistich a v nakupnich centrech, umoznuji zamé-
fit se na vybrané zakazniky s peclivé pfipravenymi
nabidkami. Napt. diky elektronické posté mohou
zékaznici objednat &i zaplatit vyrobky a sluzby,
aniz by vykrocili z domova. Diky zazrakam, které
dokazi expresni dodavkové sluzby, mohou obdr-
zet své nakupy dnes jiz za méné nez ctyriadvacet
hodin. Od virtualniho testovani novych vyrobku az
po on-line virtualni obchody, které je prodavaji,
prudky rozvoj komunikaénich technologii méni
marketing i kazdou jeho soucast.

v chapani. Diky tomuto faktu rozvoj technologii
pozitivné pusobi na vyvoj CRM a moznosti jeho
uplatnéni v praxi.

2. Hodnota zakaznika a jeji Fi-
zeni ve financnictvi

V posledni dobé se méni orientace finan¢nich
instituci zejména bank a pojistoven z produktové
profitability smérem k profitabilité zakaznika.
S pfesunem zakaznika do centra déni se sa-
moziejmé musi zménit i struktura a navaznost fi-
remnich procesu a celkovy pfistup zaméstnancu
k realizaci firemnich cila.
Pohledem na zalezitost identifikace a uspoko-
jovani zakaznickych potteb viz Obr. 1 z kazdo-
denni firemni praxe jsou zajimavé predevsim od-
povédi na nasledujici a i dal$i souvisejici otazky:
* Jaka jsou ocekavani zakaznikd? Jak zjistit
oc¢ekavani zakaznikd?

e Jaké jsou aktualni potieby zakaznikd? Jak je
vérohodné zjistit?

* Jaka jsou kritéria zakaznikovy spokojenosti?
Jak zjistit a zméfit zakaznikovu spokojenost?

* Prinaseji zékaznici firmé zisk? Jak to zjistit
a zmérit?

* Pecuje firma o zakazniky a jejich potreby
efektivné? Jak to zmérit?

Obr. 1: Zména firemni orientace

GEinnost Mkenors
' Produkt

Trni podil Znalost

Kpnl_u_:r_encmch

CRM je tedy mnohdy mylné chapano pouze
jako spojeni softwarovych prostiedk(i s techno-
logickym zazemim nebo naopak na druhé strané
pouze jako podnikatelskou filozofii. Ve skutec-
nosti se jedna o synergii téchto dvou extrém

-

Efektivita Ziskovost
vztaht

vztahovych i
epizod ‘ !
‘Zékaznik

I Porozuméni

Podil éasu

zakaznika zakaznické volbé

Zdroj: [3]

Pfitom je tfeba si uvédomit, ze ve velkych
firmach je velmi obtizné pro tyto ucely ziskat
spolehliva data. Banky a nékteré dal$i finanéni
instituce jsou tak jedny z prvnich velkych firem,
které se na tuto obtiznou cestu vydavaji. Maji vSak
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pred sebou jesté dalsi krok. Pro fizeni vztahu
se zakaznikem je momentalni zisk sice dilezity,
ale mnohem cennéjsi je informace o celkovém
obchodnim potencialu zakaznika - tedy o tom,
jaka je hodnota vztahu. S implementaci CRM do
podniku souvisi tedy zejména otazka tykajici se
hodnoty vztahu se zakaznikem, jeji méfeni, vyuziti
potencialu zakaznické baze a méfeni navratnosti
souvisejicich investic.

3. Vyhodnoceni dotazniku

1. Jste finanéni instituce s prevazné Ceskou
UCasti nebo pievazné se zahranicni (patfi sem
i pobocka zahraniéni banky)?

V ramci portfolia respondentt byla zastoupena
vétsSina bank s prevazné zahrani¢ni ucasti, coz
ma vyznam pro vypovidaci schopnost o mife im-
plementace CRM v bankovnim sektoru CR (srov.
Tab. 1) - viz Obr. 2.

VsSechny dotazané instituce se z hlediska katego-
rizace fadi mezi velké podniky - viz Obr. 3.

3. Jak chapete pojem ,CRM - Customer Rela-
tionship Management (Rizeni vztahii se zakazni-

Ve vyhodnoceni odpovédi na tuto otazku je
nezbytné ptihlédnout ke skuteénosti, Ze chapani
pojmu CRM je v teorii i praxi odli§né a Ze re-
spondenti odpovidali podle toho, ke které definici
inklinuji.

V teorii i praxi Ize rozlisit dva pfistupy k chapani
CRM - jako systém a jako podnikatelskou filo-
sofii (pfistup) viz Obr. 4. Podrobné se chapanim
CRM jednak jako podnikatelské filozofie
a jednak cisté jako systému zabyva napf. Ed
Peelen ve své publikaci Customer Relationship
Management. [7]

Systém CRM je soubor hardwarovych a soft-
warovych technologii a nastroji podporujicich

Obr. 2: Jste ceska nebo zahranicni instituce?
(pozn. pro ucely grafického vyhodnoceni pouzita zkracena formulace otazky)

zahranicni
57 %

2. Jaky je pocet zaméstnancu ve Vasi firmé?
Nadpolovi¢ni vétsina (57 %) dotazanych institu-
ci patfi do intervalu s 5.001 -10.000 zaméstnanci.

Ceska
43 %

Zdroj: vlastni zpracovani
celkovou strategii firmy vedouci k poznavani
zdkaznikd, posileni jejich loajality, zvySeni jejich
zajmu o dalsi produkty a sluzby firmy. Vyuziva pfi

Obr. 3: Jaky je pocet zaméstnanct ve Vasi firmé?
vice nez 10.001

méneé nez 50
0 %

51 az 250
0 %

N/

5.001 az 10.000
57 %

251 az 1.000
29 %

1.001 az 5.000
14 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 4: Konflikt koncepci CRM

Strategicky Technologicky
model CRM model CRM
+ Vize Lidé + Nastroje
+ Strategie + Technologie
Moderni
model CRM

tom existujicich provoznich systémd, z nichz cer-
pa data. Existuje fada analytickych mechanismda,
diky nimz je mozné na zakladé udaju ve firemnich
systémech dospét k pozadované charakteristice
zakaznika. Uspéch CRM zavisi na schopnosti zis-
kavat data ze zakaznickych kanald, vyhodnocovat
je a pretvaret v nové obchodni procesy ovliviujici
interakce se zakaznikem. Do téchto procesu se
pak v riizné mife zapoji v§echny ¢asti informacni-
ho systému firmy ¢i organizace.
Zakladem je CRM strategie, ktera obsahuje:
* stanoveni zakladnich preferovanych kontaktd
se zakaznikem,
* definice typu koncového zakaznika,
* rozhodnuti, jak se bude firma branit odchodu
cennych zakaznikd,

Zdroj: [3]

* stanoveni cilového obsazeni trhu (penetrace),
¢ pravidla hodnoceni Uspésnosti projektu.

Rizeni vztahi se zakazniky neni nic nového,
co by prislo s ptichodem informacnich techno-
logii. CRM je obchodni filozofie, ktera tu byla
davno pred tim. IT pouze pomaha uzptsobit tuto
strategii novym podminkam. Zakladem vs$ak stale
zUstava obchodni filozofie. Nepochopeni tohoto
zékladniho principu je jednim z pramen( neuspé-
chu CRM u nékterych spoleénosti. Prehledné
znazornuje rozpor mezi obéma pojetimi nasleduji-
ci obrazek (Obr. 4).

86% respondentt chape CRM spise jako pod-
nikatelskou filozofii ¢i strategii a 14% se zamétuje
na CRM z pohledu technologického.

Obr. 5: Jak chapete pojem ,,CRM - Customer Relationship Management
(Rizeni vztahu se zakazniky)“?

B Jako podnikatelsky pristup
(strategii, filozofii)

14 %

Jako technologické feSeni
podnikovych procesu

86 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Je nutné si v zavéru uvédomit, ze jedno bez dru-
hého nejde a Ze jeden ptistup neni automaticky
recipro¢né vynutitelny druhym ptistupem.

4. Implementovali jste jiz ve VaSem podniku
CRM?

Vzhledem k tomu, Ze vice jak polovina dota-
zanych instituci maji prevazné zahrani¢ni ucast
a prebiraji vétsinou matefské strategické cile, od-
povédélo 86 % kladné a 14 % respondentl jesté
implementaci nerealizovali - viz Obr. 6.

5. Ktery z moznych pfistuptd k technickému
teSeni CRM jste pro Vas podnik zvolili?

V$echny dotazané banky si nechaly software k fe-
$eni CRM vyvinout ,na miru*, kromé BAWAG Bank,
ktera dosud CRM principy neimplementovala. Hypo-
te&ni banka, CSOB a Ceska pojidtovna rovné? vedle
vyvinutého softwaru primo dle jejich pozadavku a po-
tfeb vyuZivaji sluzeb marketingovych agentur.

Na rozdil od vysledkd studie [8], kde 82,7 %
respondentld upfednostriuje standardni techno-

Obr. 6: Implementovali jste jiz ve Vasem podniku CRM?

Ne
14 %

Z vysledkl studie [6], ktera byla provedena na
vzorku pfiblizné 800 podnikd z vybranych evrop-
skych zemi vyplyva, Ze oblast finanénictvi vyuziva
CRM hned na druhém misté s 45% po oblasti
telekomunikaci - viz Tab. 2.

Tab. 2: Ma vas podnik implementovan CRM

systém? (dotazy napfic trhem)

Odvétvi Podil v %
Zabavni primysl| a cestovni ruch 18
Obchod 30
Technologie 41
Finanéni sluzby 45
Telekomunikaéni spolecnosti 61
Ostatni 38
PRUMER a4
Zdroj: [6]

Podle vysledkl studie [8], kde bylo dotazano
70 podnik( v Némecku v oblasti finanénictvi, im-
plementovalo jiz CRM 50 % respondentd, 25,7 %
nema je§té CRM implementovano a 24,3 % v sou-
¢asnosti implementuje.

Ano
86 %

Zdroj: vlastni zpracovani

logické feseni vzhledem k niz§im pofizovacim
nakladim a referencim.

6. Které nové technologie (nastroje) jste jiz
implementovali nebo nahradili?

Jednoznacéné nejcastéji byly implementovany
u respondentl tzv. datové sklady - viz Obr. 7.
Datovy sklad integruje data z rdznych, vétSinou
heterogennich systému podniku a umoziuje tak
jejich dal$i vyuziti. Zajistuje konzistentni pohled
na detailni zakaznicka data.

Na zékladé studie [6] byly nejCastéji napfi¢
dotazovanymi obory implementovany front-end
softwary a automatické smérovani hovort
(ACD) - viz Tab. 3. Front-end softwary podporuji
marketingové, obchodni a servisni procesy, kte-
rou jsou pfimo v kontaktu se zdkaznikem.

ACD je systém call centra umoziujici distri-
buovat pfichozi hovory na jednotlivé operatory
s cilem efektivnéjsiho vyuzivani jejich produkti-
vity a minimalizaci doby ¢ekani zakaznika. Ob-
dobnou funkci ma smérovani hovort, kdy jsou
prichozi hovory smérovany na operatory podle
ruznych kritérii, napf. geografickych. Zajimavé
je i rozlozeni trhu dodavatel(l poskytujicich tyto
technologie.
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Obr. 7: Které nové technologie (nastroje) jste jiz implementovali nebo nahradili?
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Tab. 3: Jaké nové technologie jste implemento-

vali nebo nahradili?

Zdroj: vlastni zpracovani

jako zvyseni efektivity prodeju - viz Obr. 8. Nutno
podotknout, ze neexistuje striktni hranice v ramci
této tzv. multiple choice a Ze mnohdy spolu tyto

7. Jaké byly/jsou diivody (cile a oéekavani) Vasi

spoleénosti pro rozhodnuti o zavedeni CRM?
Z vysledkil odpovédi na tuto otazku v oblasti

bankovnictvi v CR vyplyva, %e cile zavedeni
CRM byly mnohdy kratkozraké a definované

Technologie Podil v % cile souviseji.
Jiné servery 9 Tab. 4: Piicina CRM implementace
Web server /software 24 PFiciny Pramér
Te(fhncilogi’cké P"OYéZné‘n" telefonie 39 Snizeni pfimych marketingovych 533
a vypocetnich systém( nakladd !
Datovy sklad 32 Snizeni provoznich nakladl 5,84
Sitova infrastruktura 32 Kvalitngjsi fizeni znacky 5,93
Automatické smérovani hovor( 39 Posileni znadky 6,45
Rozhrani pro komunikaci uzivatele » Zvyseni efektivity agenta 6,67
se softwarem Narust celoZivotni hodnoty zakaznika | 7,89
Zdroj: [6] Udrzeni zakaznika 8,58

pozn.: pofadi dle vyznamu ohodnoceno stupnici 1-10, pficemz

1 = nejmensi vyznam, 10 = nejvyssi vyznam.

Zdroj: [6]

Porovname-li vysledky obou priizkumt s pfihlédnu-
tim ke skute¢nosti, Ze studie [7] dotazuje vice oborl

Obr. 8: Jaké byly/jsou diivody (cile a o¢ekavani)
Vasi spolecnosti pro rozhodnuti o zavedeni CRM?

100%

80%

60%

40%

20%
oy gl g ol e sty o
naklada nakladu znagky prodejt

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 9: Podarilo se vam vytyéenych cilii dosahnout?

Nelze jesté
zodpovédét
57 %

napfic trhem, zjistime vétsi uvédomeéni zahrani¢nich
spole¢nosti ve vyznamu zékaznika z hlediska strate-
gické orientace podnikl v soucasnosti, udrzeni za-
kaznika a budovani jejich Zivotni hodnoty - viz Tab. 4.

8. Podarilo se vam vyty¢enych cild dosahnout?
U 43% dotazanych byly naplnény o&ekavané
cile a 57 % nemohlo tuto skuteénost jesté potvrdit

43 %

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

z divodu implementace probihajici v soucasnosti
-viz Obr. 9.
Fekazky) pfi

9. Jaké byly/jsou hlavni problém

zavadéni CRM?

Zajimavé je nejvétsim problémem pro respon-
denty z vybranych evropskych statd bylo prekro-
&eni Gasového a finanéniho rozpodtu - viz Tab. 5,

Obr. 10: Jaké byly/jsou hlavni problémy (prekazky) pfi zavadéni CRM?

4,
3,5+

37

pocet respondenty

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 5: Jaké byly nejvétsi problémy,
se kterymi jste se setkali

Problémy Pramér
Problémy s dosazenim zadoucich

vysledku 2,81
P¥ili§ mnoho dodavatel( 2,94
Integrace s back-office systémy 514
Neméritelné parametry 514
Rekvalifikace zaméstnanct 5,26
Pfekroceni ¢asu a nakladu 5,67

pozn.: pofadi dle vyznamu ohodnoceno stupnici 1-10,
pficemz 1 = nejmensi vyznam, 10 = nejvyssi vyznam.
Zdroj: [6]

kdezto respondenti z CR odpov&déli, Ze nejvét-
§im problémem pro né byly jednak integrace no-
vého systému s back-office systémy (pozn. snazsi
prabéh by byl pfi volbé individualniho feseni ,Si-
tého podniku na miru“) a s nutnosti rekvalifikace
zaméstnancu - viz Obr. 10 (na ose Y jsou absolut-
ni pocty respondentl ke kazdé odpovédi). V praxi
je dilezité kromé vyskoleni zaméstnancu na praci
s CRM systémy a vysvétleni jim CRM strategie
presvédcit zaméstnance o Ucelnosti a vyznamu
zavedeni CRM do podnikovych procesli a nazor-
né jim ukazat na prikladu, jak tato implementace
usnadni mj. jejich praci.

10. Mate implementovano call centrum nebo
kontaktni centrum ve Vasi spoleénosti?

Nejdrive vznikala call centra pro jednoduchou
distribuci hovort a obsluhu zakaznickych poza-
davk(l a dotazi. Pak prisla kontaktni centra,

agentské pracovisté, ale je také centrem Fidicim
vztah se zdkaznikem a v mnoha pfipadech i hlavnim
obchodnim nastrojem spoleénosti.

Dlvodem ziizovani kontaktnich center je v soudas-
nosti snaha o zprostredkovani individualizovaného
kontaktu se zakaznikem, a to prostfednictvim vSech
kanal, které dnes technologie nabizi....Cilem inves-
tic do technologie CRM je stav, ve kterém operatofi
kontaktniho centra maji pfi svém dialogu se zakazni-
kem k dispozici veSkeré informace o historii vztahu
s timto zakaznikem, o dalSich obchodnich planech
podniku a pfirozené o produktech a jejich cenach.
Zaméstnanci centra jsou specialisté s pfisluSnym
Skolenim, méfenim jejich vykonu a odpovidajicim
motiva¢nim systémem. Poslanim kontaktnich center
jiz neni pouhé feseni stiznosti, ale jiz skute¢na pod-
pora Fizeni vztahl se zakazniky. [2]

V 57% pripadech ma spole¢nost implemento-
vano pouze call centrum u 14% se jedna pouze
o kontaktni centrum a 29% ma podle vysledkl
odpovédi implementovany obé formy - viz Obr. 11.

11. Planujete v budoucnu implementovat CRM?
Z odpovédi na tuto otazku jasné vyplyva vyznam
a vyuziti CRM v oblasti finanénictvi. 86 % respon-
dentt CRM jiz implementovalo a zbyvajicich 14 %
ma v planu v budoucnu implementovat - viz Obr. 12.

12. Jaké nové technologie (nastroje) chcete
implementovat?

Vystupy obou vyzkumu se v tomto pfipadé témér
shoduji - viz Obr. 13 (na ose Y jsou absolutni pocty
respondentu ke kazdé odpovédi) a Tab. 6. Podniky
planuji v budoucnu implementovat zejména CTI

Obr. 11: Mate implementovano call centrum nebo kontaktni centrum ve Vasi spolecnosti?

Oboje
29 %

Ani jedna
z moznosti 0 %

kontaktni
centrum
14 %

ktera spojila komunikacni a pocitaCové systéemy
v jeden celek a umoznila komunikovat se zakazni-
ky v prichozim a odchozim sméru prostiednictvim
rtznych médii (hlas, e-mail, fax, SMS, web, ...). Kon-
taktni centrum neni tedy jiz pouhym synonymem pro

Call centrum
57 %

Zdroj: vlastni zpracovani

(Computer Telephony Integration), coz je techno-
logické provazani telefonie a vypocetnich systémda.
Prikladem vyuziti CTl je zobrazeni dat o zakaznikovi
na terminalu operatora v priibéhu volani. Dale pak
ACD a datovy sklad (viz otazka ¢. 6).
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Obr. 12: Planujete v budoucnu implementovat CRM?

Jiz jsme iplementovali/
iplementujeme

86 %

13. Popiste struéné rozhodnuti o implementaci

a pribéh implementace CRM ve Vasi firmé.
BAWAG Bank - ,CRM je naprosta nutnost pro

spole¢nost naseho typu a poctu i typl klienth.
CRM ve firmé samoziejmé v urcité podobé exis-
tuje, ovéem nutnost zavedeni jednotného cent-
ralizovaného systému vyvstala v okamziku ristu
spole¢nosti a rozsifovani aktivit i pobockové sité.
V tento okamzik jsme ve fazi analyz a hledani toho
nejvhodnéjsiho feseni. Rozhodnuti padlo na urov-
ni predstavenstva, naslednou implementaci bude
mit na starosti IT oddéleni ve spolupraci s Obcho-
dem a Marketingem/komunikaci.” [4]

Obr. 13: Jaké nové technologie (nastroje)
chcete implementovat?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ano
14 %

Ne
0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ceska pojistovna - ,Prvotnim motivem bylo
stanoveni nové strategie, ktera vychazi z pozadav-
ki dlouhodobého udrzeni stavajicich klientd, zis-
kani novych klientl a nabidky komplexnich sluzeb,
jak je tomu ve vyspélych zemich. Soucasti tohoto
je rozsireni nabidky produktt (napf. hypotéky, kre-

Tab. 6: Které nové technologie se chystate

implementovat?
Technologie Podil v %
Web server /software 3
Ostatni servery 4
Sitova infrastruktura 7
Ostatni 10
Rozhrani pro komunikaci uZivatele 11
se softwarem
Automatické smérovani hovor( 13
Technologické provazani telefonie 14
a vypocetnich systém(
Datovy sklad 14
Zdroj: [6]

ditni karty, vérnostni program). Samotné CRM
pochopitelné nase firma pouzivala i v minulosti,
»pouze” jsme tento systém oficialné ,pojmenovali“
a zacali se mu vénovat vice profesionalné.“[5]

14. Jaké kontaktni metody ve vztahu se zakazni-

kem pouzivate?

Ze srovnani vysledkl obou vyzkumt vyplyva, ze
Cesti zakaznici v oblasti finan¢nich sluzeb stale
jesté preferuji osobni, popt. telefonni kontakt s pod-
nikem pred vyuzitim elektronické posty, ¢i interne-
tového bankovnictvi. Kdezto v ve vybranych zemich
Evropy stéle vice roste vyuziti napf. elektronické
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Obr. 14: Jaké kontaktni metody ve vztahu se
zakaznikem pouzivate?
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Zdroj: vlastni zpracovani

posty na ukor telefonniho kontaktu. Tento trend je
podminén mj. rozvojem technologii, riistem znalosti
a dovednosti populace. V CR je ziejma zatim nedo-
stateéna davéra ve vyuzivani internetu k finanénim

transakcim - viz Obr. 14 (na ose Y jsou absolutni
podty respondent(l ke kazdé odpovédi) a Tab. 7.

15. Jaké ukazatele pro hodnoceni Uspésnosti
zavedeni CRM pouzivate?

Nejcastéji vyuzivanymi ukazateli pro hodnoceni
efektivity implementace CRM se v oblasti finan¢-
nictvi vyuzivaji: zakaznicka spokojenost, ziskovost
zakaznika a podil na trhu - viz Obr. 15 (na ose
Y jsou absolutni poéty respondentli ke kazdé

odpovédi).

16. Jak chapete ve Vasi firmé pojem .hodnota
zékaznika"?

Jednou z nejvétSich nesrovnalosti v oblasti
terminologie tykajici se tohoto prizkumu byla ne-
jednotnost v chapani pojmu hodnota zakaznika
a hodnota pro zakaznika.

V odborné literatufe rovnéz ¢asto dochazi k za-

méné téchto pojmu

Obr. 15: Jaké ukazatele pro hodnoceni tispésnosti zavedeni CRM pouzivate?

67

57

pocet respondentul

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 7: Kontaktni metody
(srovnani 1999 a 2003)

METODA 1999 2003
Telefon 84% 72%
E-mail 5% 18%
Fax 5% 3%
Dopis 4% 2%
Ostatni 2% 3%
Call-me 0% 2%
CELKEM 100% 100%
Zdroj: [6]

* hodnota pro zakaznika

Hodnota pro zakaznika je vétSinou vnimana
optikou tradiéniho marketingu nebo hodnotové-
ho managementu. Zde se hodnota zbozi/sluzby
(obecné produktu) definuje jako ,vztah mezi
uspokojenim potfeby a zdroji pouZitymi pro do-
sazeni tohoto uspokojeni* [11].

Doplnujici charakteristika dvou zakladnich kate-
gorii (uspokojeni potfeb a pouzité zdroje), které
ve vzajemném vztahu vyjadfuji hodnotu pro zékaz-
nika, v jedné z modifikaci umozruje kvantifikovat
jejich vztah nasledujicim zptusobem [11]:

hodnota pro zakaznika = velikost uzitku /
celkové naklady

Z charakteristiky komeréni Uspésnosti vyrobku
¢i sluzby a oboustranné pfijatelnosti trzni ceny
plyne, Ze predpokladem konkurenceschopné
a komeréné uspésné produkce je dosazeni
optimalni spokojenosti zakaznika s vyrobkem
(sluzbou), tedy optimalni velikosti uzitku pfi co
nejniz8ich nakladech na jeho vyrobeni a uzivani.
Jinymi slovy maximalni hodnoty pro zakaznika.

At uz je Zivotnost produktu kratkodoba ¢&i dlou-
hodoba, stale se jedna o jednorazové posouzeni
hodnoty v okamziku kupniho rozhodnuti.

Zakladem pojeti fizeni vztahl se zakazniky je
dikladné pochopeni a porozuméni hodnototvor-

Obr. 16: Jak chapete ve Vasi firmé pojem ,hodnota zakaznika“?

Zdroj: vlastni zpracovani
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nému procesu zakaznika, tj. procesu, v némz si
zakaznik vytvari pro sebe svou vlastni hodnotu. [9]
* hodnota zakaznika

Naproti tomu v souvislosti s pfijetim CRM jako
podnikatelské strategie se organizace pta po
hodnotach, které podniku ptinasi jejich vzajemny
dlouhodoby vztah. Je ¢asté, ze organizace ziska-
vaji nejvétsi pfijmy od svych nejvyznamnéjsich
trvalych zakaznikd. Vérnost téchto zakaznikd
a podil produktl organizace na vydajich téchto
zakaznikl predstavuji hodnotou vztahu, jak ji vni-
ma podnik (dodavatel). Uznavanym méritkem této
hodnoty je tzv. Customer Life-time Value (CLV),
obvykle vyjadiena jako primérna hodnota trzeb
od zadkaznika z uréitého segmentu zakaznikd
za dobu, kterou primérné trva vztah zakaznikd
z tohoto segmentu s firmou dodavatele. NarGst
hodnot téchto ukazatelt hlavnim ddvodem, pro¢
se dodavajici strana rozhodne vybudovat néjaky
aparat, pomoci néjz si udrzi zakazniky déle a zis-
ka od nich vice penéz s nejmensimi naklady.

Zakaznicka baze je pro podnik aktivem
(hmotnym investicnim majetkem), které muze
byt ohodnoceno jako kterékoliv jiné finanéni
aktivum. Vy¢isleni jeho hodnoty udava v nékte-
rych teoretickych pfistupech hodnotu firmy.
Metody vypodtu vyuzivaji jak finanénich a statis-
tickych analyz, tak zejména expertnich odhadu.
Predpokladem je dostatek informaci o minulém
chovani zakaznika. Dulezitymi proménnymi pro
stanoveni CLV je objem finanénich transakci se
zakaznikem, jeho loajalita, potencial, naklady na
obsluhu. Je v8ak tfeba podotknout, Zze vypocet
presné hodnoty zakaznika je prakticky nemozny,
vzhledem k mnozstvi faktord, které ji ovliviuji.
| kdyZz se néktefi zakaznici zdaji na prvni pohled
ztratovi, mohou firmé prinaset profit napf. v po-
dobé kladnych referenci nebo byt pro firmu jinak
perspektivni.

Z vysledkll dotaznikového Setfeni vyplyva, ze
yhodnota zakaznika" je u respondentd chapana
zejména jako pfinos zakaznik( pro podnik (nepfi-
ma reklama,...) a dale jako odbératelsky potencial
zakaznika - viz Obr. 16 (na ose Y jsou absolutni
podty respondentu ke kazdé odpovédi).

Zaver

Tak jako existuje mnozstvi oblasti prodeje slu-
Zeb, musi existovat CRM feseni pokryvajici speci-
fika té které oblasti. To umozni rychlou implemen-
taci bez rozsahlych customizacnich uprav.

Ackoliv je CRM systém vybaven mnozstvim na-
stroji k podpofe marketingu, prodeje a servisu,
nelze predpokladat, ze jen samotné zavedeni
takovéhoto systému zméni chod organizace.

Prvotni podminkou je sjednoceni obchodnich
zajmU a fizeni rozvoje IT, coz v koneé¢ném dusledku
pfinasi nutnost vytvoreni nové informacni strategie,
ve které jsou definovany odpovédnosti za jeji napl-
néni nejen v Useku IT ale i v Usecich marketingu,
prodeje a servisu. CRM je pfedevsim obchodnim
nastrojem, musi tedy byt obchodni ¢asti organizace
nejen vyuzivan, ale predtim i definovan.

Nejdulezitéjsi fazi projektu je implementovat
nové vyvinuty specificky CRM software. CRM
musi byt adaptovano do stavajici IT struktury
(interni komunikaéni systém a informaéni systém)
zakaznické spolec¢nosti. Implementovany CRM
systém musi splfiovat pozadavky, které byly nade-
finovany pfi analyze procesu, jez byva realizovana
v pocateéni fazi projektu. [10]

V porovnani s vybranymi staty Evropy lze
konstatovat, Zze uroven vyuzivani CRM v oblasti
poskytovani finangnich sluzeb v CR je doposud
niz8i nez v téchto statech. Rozdilné byly mnohdy
i divody implementace, bariéry implementace
a chapani vybranych pojmu. Jednou z pfigin této
skute&nosti je i fakt, ¢ v CR je problematika
CRM doposud méné prezentovana nez je tomu
napf. v zemich zapadni Evropy.

Tento prispévek vznikl na zakladé realizované-
ho dotaznikového Setfeni s vyuZitim dostupnych
zahrani¢nich zdroji z podpory z rozvojového
projektu POSTDOC - 08 na ZCU v Plzni.
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ABSTRACT

RESEARCH CONCERNING THE EXPERIENCE OF IMPLEMENTATION OF CRM IN COM-
PANIES

Dita Hommerova

There is a short output of research done among respondents concerning financial services in
the Czech Republic and this is compared to foreign experience. This article points out that CRM
should not be primarily understood as software only, but increasingly as management philosophy.
Up-to-date technologies are considered only instrumental means when enforcing customer-focu-
sed strategy.

One part of the research deals with connections, problems and possibilities of use of CRM in
practice, in particular with customers * lifetime values (CLV), implementation of CRM in a company
and problems and expectations from the point of view of the company ‘s marketing activities and
focused on the process of evaluation of the efficiency of CRM implementation, particularly on the
metric of successful implementation and its effects..

However, organizations are still awaiting the improved market share promises and are rather
slower at acquiring new customers. The speed of development in technologies such as the Inter-
net, automation engines, interaction management and mobile communications is enabling this to
happen, changing the way businesses interact and communicate with their customers but slower
than in other European countries.

This report is also analysing use of CRM system from marketing section's point of view.

On the basis of the information given in the thesis, CRM - customer relationship management
can be defined as one of the basic sources of competitiveness of a company at the beginning of
the 21st century.

Key Words: Customer Relationship Management (CRM), customer, implementation, evaluation,
financial services.

JEL Classification: M31.
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