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1 VYCHODISKA DISERTACNI PRACE A UVOD DO
PROBLEMATIKY

Technologicky vyvoj v poslednim desetileti a rozvoj komunikacnich
a informacnich technologii vede k postupnému rozvoji informacni spolec¢nosti. Ta je
spjata nejen s nutnosti ziskdvat obrovské mnoZstvi informaci, ale pfedevS§im
s ukolem tyto informace v historicky zanedbatelném Case zpracovat a vyuzit jako
konkurenc¢ni vyhodu.

1.1 MARKETING A JEHO MODERNI POJETI

Existuje mnoho definici marketingu. Napt. Kotler ve svém Marketing Manage-
mentu uvadi:

Marketing je spolecensky a rizeny proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych produktii
s ostatnimi.

Tato 1 vSechny ostatni dostupné definice vice ¢i méné vystihuji podstatu marke-
tingovych procest, se kterymi se denné setkdvame. Firmy mohou mit vytyCeny
ruzné marketingové cile, nicméné tim zdkladnim byva ziskani a dlouhodobé udrzeni
konkurenéni vyhody na trhu.

Diky modernim technologiim a moZznostem Internetu, dochdzi k vyraznému pii-
ostfovani konkuren¢niho boje - 1 velci a zavedeni dodavatelé¢ se obdvaji malych
konkurentt. Bez Internetu by malé firmy v naprosté vétSiné nepiesahli hranice regi-
onu. Internet jim umoziuje oslovit pifi relativné nizkych nakladech zakazniky na
celém svété. V tomto prostiedi ziskdva marketing naprosto unikatni pozici a jeho
vyznam neustéle roste.

V soucasnosti vedle sebe stoji tfi typy marketingu. Se vSemi se mizeme v praxi
setkat (je potieba zminit, Ze firmy uplatiiujici tzv. Historicky marketing bud’ dlouho

ey

nepteziji nebo budou muset zvolit jiny pohled na své podnikatelské aktivity).

Z hlediska Casového vyvoje lze jednotlivé typy piistupu k trhu a péci o zdkazniky
rozdélit takto:

> Historicky marketing - Vyznacuje se piredevSim tim, Ze s marketingem, jak je
chapan v modernim trznim prostiedi, nemé nic spole¢né¢ho. Takto orientované
firmy nevyrabéji to, co vyzaduje trh, ale to co vyrobit uméji. Své vyrobky pak
neprodavaji za cenu trzni, ale za ndkladové vypocitanou. Tyto firmy nelze pova-
Zovat za marketingov¢ orientovangé.

> Klasicky marketing - Jeho pojeti nalezneme ve vSech marketingovych ucebni-
cich. Jeho patefi je tzv. marketingovy mix, napt. [Kotler, 2000], tedy 4P (Product
— vyrobek, Price — cena, Place - misto a Promotion - propagace). Jde o ryze trzni
pojeti marketingu vyuzivajici vSech dostupnych metod vedoucich k ziskani
a udrZeni trzniho podilu.




> Moderni marketing - Zacal se uplatiiovat v poslednich letech a posunul marketin-
gové mySleni o krok dal - oproti Klasickému marketingu se vyznacuje silnéjsi
orientaci na konkrétni zdkazniky (tzv. vztahovy marketing). Moderni marketin-
gové pojeti Ize shrnout do tzv. 3C, napf. [Kotler, 2000]:

- Customer benefits (prospéch pro zakaznika)

- Total Customer Cost (celkové naklady spojené s nakupem)

- Convenience (pohodli zdkaznika)

Pti grafickém znazornéni popsané situace dostavame ndsledujici trojihelnik:

Obr. ¢. 1: Znazornéni pozice vztahového marketingu

Management

, Externi
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Tento model najde uplatnéni pifedevs§im u firem pasobicich v oblasti B-2-B (Busi-
ness to Business: Obecné 1ze B-2-B definovat jako obchodni vztah mezi dodavate-
lem na jedné strané¢ a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuZzije ve svém
podnikéni, na stran¢ druhé. Na stran¢ odbératele nefiguruje koncovy spotiebitel.).
Firmy oslovujici velké mnoZstvi koncovych zikaznikli nemohou na vztahovém
marketingu tolik staveét.

1.2 CRM: VYMEZENI A DEFINICE PECE O ZAKAZNIKY

Neexistuje Zadnd obecné uznavana definice CRM, nicméné z dostupné literatury
a vyjadfeni uznavanych autorit v oboru lIze CRM vymezit takto:

"Customer Relationship Management" je interaktivni proces, jehoZz cilem je dosa-
zeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zdkaznickych po-
tteb. Optimum rovnovéhy je determinovano maximdlnim ziskem obou stran. Ne-
zbytnym piedpokladem dosazeni tohoto optima je vytvoreni dlouhodobych
partnerskych vztaha se zakazniky. Dlouhodobé perspektivni spoluprace ptfinasi
obéma stranam vyznamnou penézné vyjadiitelnou hodnotu.



Péce o zdkazniky zahrnuje (v souladu se zasadami moderniho marketingu, napf.
[Kotler, 2000]):

> Trvalou aktualizaci zakaznickych potfeb, motivaci a zvyki.

» Kvantifikaci piinost zakladnich funkci CRM - marketingovych, prodejnich
a servisnich aktivit.

> Vyuzivani zakaznickych znalosti a zkuSenosti pfi inovaci nabizenych produktt.

> Integraci marketingu, prodeje a zdkaznické podpory v jednotny celek.

> Vyuzivani modernich nastrojii umoznujicich podporu zakaznickych potieb
a kvantifikaci ptinosu CRM.

> Trvalé udrZzovani rovnovahy mezi marketingovymi, prodejnimi a servisnimi
aktivitami s cilem maximalizace zisku.
Klicovymi ukoly pfi zavadéni CRM jsou:

» Zména pohledu na uzavirany obchod se zédkaznikem. Z pohledu tizce vazaného

na jednotlivé kontrakty je potfeba pfejit na vnimani spoluprace v dlouhodobé
perspektive.

» Odpoutani se od uzkého pohledu svazanosti produktu s aplikaci. Nabidneme-li
komplexni produkt integrovany do $ir§iho systému, docilime ¢asto rozsifeni jeho
vyuZzitelnosti.

» Piechod od produktového vnimani marketingu k zdkaznickému pojeti (Dilezité
jsou potieby zdkaznika, ne pfipraveny produkt).

2 CILE DISERTACNI PRACE

Hlavnim zadmérem disertacni prace z hlediska praktického vyuziti je vypra-
covani zobecnéné metodiky (kucharky) pro uspé$né zavedeni celkové koncepce
fizeni vztahi se zakazniky a potiebnych informacnich nastroju v B-2-B
prostredi.

Dil¢i cile 1ze rozdélit na ¢ast analytickou a ndvrhovou.

Analyticke cile disertacni prace:

» Provedeni rozboru aktualni situace v oboru fizeni vztaht se zakazniky. Zaméteni
na soucasny vyvoj problematiky a moderni trendy.

» Zpracovani souhrnu aktualné dostupné odborné literatury v oboru.

> Rozbor aktualn¢ dostupnych informacénich nastroji CRM, jejich struktury
a uzivatelskych zkuSenosti. Porovnani pouzivanych systémii.



Cile navrhoveé faze:

» Vypracovani metodiky internich firemnich analytickych postupti, jejichz prove-
deni je nezbytné pfti ptipravé nové koncepce fizeni vztahli se zdkazniky.

> Doporuceni k vypracovani vize a podrobné strategie prechodu k moderni kon-
cepci fizeni vztahu se zdkazniky.

» Vypracovani metodiky volby optimalnich nastrojt potiebnych k naplnéni firemni
strategie v oblasti CRM.

> Vypracovani metodiky méfeni aktualni arovné¢ CRM ve firm¢é — zpétna vazba
uspésnosti zavedeni koncepce a jeji dlouhodobé funkénosti.

> Zmapovani vzajemnych vazeb méftitelnych velicin CRM a trvale udrzitelného
rozvoje a rozsifeni souvislosti v této oblasti.

Formulovat cile disertani prace smétujici k rozvoji védeckého poznani v rdmci
nckteré z marketingovych disciplin neni jednoduché. Marketing je vysoce aplikova-
nou disciplinou, ve které neni mozné orientovat se na ryzi védecky vyzkum.

Jednozna¢nym védeckym cilem predstavené diserta¢ni prace je vytvoreni roz-
Sifeného modelu chapani Fizeni vztahu se zdkazniky a vzajemné sladéni vni-
mani tohoto oboru mezi v§emi skupinami odborniki. Pfedev§im mezi skupinami
orientovanymi na strategie a skupinami orientovanymi na informacni systémy a ko-
munikacéni ndstroje CRM.

3 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Jak uz bylo feceno, Customer Relationship Management je (napt. [Strobacka,
2002]) interaktivni proces (neboli vztah) mezi dodavatelskou organizaci
a zakaznikem. Kazdy takovy vztah prochéazi jednotlivymi vyvojovymi etapami (od
navazani pfes rozvijeni az po ukonceni), které jsou lemovany epizodami. Kazd4 epi-
zoda je ve své podstaté¢ vzajemnou komunikaci mezi obéma partnery. Cilem je vy-
tvofit dlouhodoby strategicky partnersky vztah, ktery piinese hodnotu (zisk) obéma
strandm ve vztahu zainteresovanym. V realném podnikatelském prostiedi existuje
nepieberné mnozstvi cest (strategii) vedoucich k tomuto cili. Zvoleni spravné strate-
gie je ovlivnéno mnoha faktory - oborem podnikani, firemnimi podnikatelskymi
zameéry, Ci cilovymi skupinami zdkaznikd. Na druhou stranu jiz v soucasnosti exis-
tuje dobfe propracovand Skala technickych nastroju, které dokazi vytvofit infor-
macni, analytickou a komunika¢ni patet Customer Relationship Managementu bez
ohledu na celkovou zvolenou strategii ptistupu k péci o zdkazniky (fizeni vztahi).

Efektivni zpracovani informaci se neobejde bez dobte propracovaného informac-
niho systému. Ten samoziejmé miiZze, ale nemusi mit elektronickou podobu.

Informacni systém v dneSnim pojeti zahrnuje pfedev§im softwarové programoveé
baliky zajiSt'ujici spravu a praci s databdzemi informaci. Na druhou stranu, infor-



macni systém nelze zuzovat pouze na pocitacovou platformu. Systém musi zahrno-
vat 1 systematicky sbér a spravu informaci v neelektronické podob¢.

Je nezbytné vnimat marketingovy informacni systém komplexné v celé jeho Sifi
a v navaznosti na ostatni firemni ¢innosti.

Pii pohledu do rtiznych odvétvi a jednotlivych firem v Cesku Ize, v souladu
s provedenym prizkumem a dostupnymi studiemi, konstatovat nasledujici fakta:

> Drtiva vétSina vedoucich ptedstavitelt firem si uvédomuje nepostradatelnost mo-
derniho marketingového informac¢niho systému.

> Sofistikovanost a mira vyuzivani informac¢nich systémi se v jednotlivych fir-
mach vyrazné lisi.

> Nejvice propracované a funk¢ni systémy lze nalézt u velkych mezinarodnich fi-
rem, pifedevS§im v odvétvich telekomunikaci a finanénich sluzeb.

> Ne vzdy je zajistétna 100% funkCnost systému - priCiny Ize hledat napf.
v nejednoznacném definovani zodpovédnosti, nevhodné organizacni struktufe,
nedostatecném proskoleni obsluhy systému, piip. neochoté zaméstnanct podilet
se na udrzbé¢ systémové databaze. Dle odbornych analyz (napt. Aberdeen Group)
nevyuziva az 60% instalaci systémi vSechny nabizené schopnosti.

» Mnoho firem pracuje s nedostatecnymi nebo nevhodnymi systémy pro jejich
obor podnikani.

Presentovana disertace se soustfedi na optimalni vybér, implementaci a oziveni
celkové koncepce Customer Relationship Managementu v B-2-B podnikatelském
prosttedi se zvlastnim dlirazem na vyuzivané informacni systémy CRM.

3.1 PROSTREDI BUSINESS TO BUSINESS

Obecné 1ze B-2-B definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné
stran¢ a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuzije ve svém podnikani, na
stran¢ druhé. Dullezité je Ze na strané odbératele nefiguruje koncovy spottebitel.

Oznaceni typu B-2-B nebo B-2-C (Business to consumer) se zacala objevovat
v dob€ rozmachu marketingu, kdy se ukézalo, Ze kazdé prostfedi vyZaduje odlisné
postupy v ptistupu k zdkaznikiim. Pocatek dynamického rozvoje lze datovat do
prvni poloviny 80. let, kdy zacal ptechod od tzv. ekonomiky byrokratickych spolec-
nosti k tzv. ekonomice siti.

Trhy v B-2-B prosttedi 1ze rozd¢lit na dva zékladni typy [Kotler, 2000]:

Horizontdlni trhy: hovotime o nich v piipadé, Ze dodavatel spolupracuje se za-
kazniky v riznych odvétvich. Ve vétSing piipadi jde o poskytovani sluzeb (financni,
poradenstvi, management, marketing...).

Vertikalni trhy: hovofime o nich v piipad¢, Ze dodavatel oslovuje zakazniky
pouze v Uzce definovaném odvétvi (specificky primysl, zemédeélstvi...).




Dalsi uzite¢né rozdéleni B-2-B prostiedi je z hlediska poc¢tu a dominance dostup-
nych dodavateld a odbératelli na trhu:

Trhy s dominanci zdkaznikii: Nékolik velkych a dualezitych zékaznikl na trhu
diktuje vyvojové trendy. Dodavatelé jsou vétSinou malé subjekty. Zakaznici maji
moznost jednoduchého porovnani Siroké Skaly trznich nabidek. Moderni komuni-
kac¢ni technologie umoziuji drobnym dodavatelim oslovovat globalni korporace.
Existuje n€kolik internetovych portdld vytvatejicich prostfedi pravé pro tento typ
kooperace mezi malymi dodavateli a velkymi odbérateli (napt. freemarkets.com).

Trhy s dominanci dodavatelu: Jde o pravy opak piedchozi varianty. Jeden nebo
nckolik globalnich dodavatel urcuje vyvojové trendy. Opét existuje nékolik inter-
netovych portala tvoticich prostiedi pro tento typ kooperace (napt. TradeOut.com).

Neutralni trhy: Jde o trhy, na kterych jsou jak dodavatelé, tak odbératelé roztiis-
téni a nikdo z nich nema dominantni postaveni.

Vzhledem k profesnimu zaméteni autora je v dal§ich rozborech uvazovana situace
neutralniho vertikélniho trhu.

3.2 INFORMACNI SYSTEMY CRM

Informacni systémy lze charakterizovat jako nastroje zajiStujici podporu celkové
koncepce a zvolené strategie fizeni vztahil se zdkazniky.

Jeden z cCasto zminovanych konceptll respektuje pozadavky na otevienost
a budouci rozSifovani o dal$i systémy a technologie, které ani jeSté nemusi byt
k dispozici. Zaroven poskytuje komplexni feSeni pokryvajici stavajici potteby za-
kaznickych procest. V celkovém pohledu na architekturu oblasti zdkaznickych
vztahu je tfeba rozliSit 4 hlavni vrstvy které se podili na realizaci fizeni vztahl se
zdkazniky. Jde o vrstvu komunikacnich kanall realizujici fyzické spojeni firmy
a zakaznika, vrstvu logického tizeni téchto kontaktl - realizovanou v CRM systému,
vrstvu realizujici systémovou integraci - middleware a oblast vSech ostatnich back
office systémil [Kost'alova, 2000].

1. vrstva - Komunikacni kanadly pro kontakt se zakazniky

Vrstva komunikacnich kanall reprezentuje technické prostfedky pro realizaci pfti-
stupovych cest (komunikacnich, distribu¢nich kanal(). Nékteré prosttedky mohou
komunikovat ptimo se systémem CRM, jiné pottebuji spojovaci ¢lanek. Tim je na-
ptiklad CTI software (Computer Telephony Integration) v piipadé¢ komunikace po-
bockové ustfedny a informacniho systému.

V soucasné dobé jsou standardné k dispozici tyto kandly a technické prostiedky
pro jejich realizaci:

a) Osobni kontakt na pobocce firmy - POS (Point of Sale).
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b) Pisemnd korespondence - Systém pro elektronickou spravu dokumentit EDMS
(Electronic Document Management System) realizuje podporu korespondence se
zdkaznikem, evidenci uzavienych smluv.

c¢) Elektronické posta - Slouzi pro vznéSeni pozadavku ze strany zédkaznika, stejné
jako odchozi komunikaéni kandl pro poskytovani informaci pro zdkaznika.

d) Faxovéa komunikace - VétSinou se vyuziva jako odchozi komunika¢ni kanal pro
opakované poskytovani informaci (vypisy z ucti, kurzovni listek).

e) Telefonicky kontakt (mobilni, fixni) - Zahrnuje komunikaci mobilnimi telefony
1 komunikaci pomoci pevnych linek.

f) Komunikace pies internet - V ptipad¢ fizeni vztahil se zdkazniky se jednd pri-
marné o nabidku samoobsluznych funkci pro koncového zdkaznika firmy.

2. vrstva - CRM - vrstva firemnich procesi

CRM systém v predlozeném konceptu tvoii druhou vrstvu. Zékladnim principem
je zaznam pozadavku zdkaznika jako objektu (ptipad, hovor, pfilezitost), ktery je
nasledné¢ smérovan k dal§imu zpracovani pomoci zabudovaného workflow. Objekty
mohou byt smérovany jak uzivatelim CRM systému, tak 1 dal$im strandm, které se
na procesu podileji.

Obecny koncept CRM systému vychazi z toho, Ze vSechny moduly sdili jednu
databazi. Moduly CRM systému typicky pokryvaji organiza¢ni oblasti firmy - mar-
keting, prodej, péCe o zakazniky. Informace o zdkaznicich a jejich chovani a z nich
vyvozené zaveéry jsou pak piimo piistupné vSem pracovnikiim, ktefi zasahuji do Zi-
votniho cyklu zdkaznika. CRM systém tvoii jediny zdroj informaci o zdkaznikovi
a je zarucena jejich konzistentnost a aktudlnost.

3. vrstva - Integracni platforma - vrstva vzajemné komunikace

Pro poskytnuti kvalitni sluzby je nutné zptistupnit pracovniklim organizace na
jedné obrazovce 1 data z fakturacnich a ostatnich systému. Jde naptiklad o situace,
kdy pracovnik firmy hovoii se zdkaznikem o vydané faktute a potiebuje sdélit z4-
kaznikovi rychle a pfesn¢ korektni udaje a proto potiebuje jednoznacné informace
z billingového systému.

4. vrstva - Back office systémy

V této posledni vrstvé lezi podnikové systémy, které zajiStuji zpracovani dat nut-
nych pro realizaci poskytovanych sluzeb a produktl. Jde o fakturaéni (billingové),
podnikové systémy, systémy pro fizeni sité, sitové komponenty a dalsi. Tyto sys-
témy byly dosud primarnim zdrojem dat o zakaznikovi. S realizaci jednotného po-
hledu na zakaznika pomoci CRM systému se vSak piechazi k obracenému sméru,
tak aby primarnim zdrojem dat byl CRM systém a jeho udaje byly smérovany do
back office systémd.
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4 RESENI A VYSLEDKY DISERTACNI PRACE

4.1 IDENTIFIKACE FIREMNiCH PROCESU A INFORMACNICH
TOKU

Ukazuje se, a nezavislé expertizy odbornikl to potvrzuji, Ze jednim z kli¢ovych
ptedpokladi uspé€sného prechodu ke vztahovému marketingu a implementace CRM
informacéniho systému je dokonalé zmapovani aktualnich firemnich procest, pfi-
padné navrh jejich modifikace, kterd zajisti nutnou vyssi efektivitu.

Nez se pustime do hlubsiho rozboru firemni struktury a firemnich informacnich
toku (z hlediska vazeb na fizeni vztahii se zdkazniky), musime provést zakladni pri-
zkum stavu firmy. Zajimaji nas predevsim organizac¢ni a informacni vazby ve firmé,
procesni toky, dostupnost dat a informaci potifebnych pro fizeni vztahii se zdkazniky,
vyuzivani podplrnych néstroji a systémd, povédomi o CRM a jeho fizeni ve firmé
a celkova atmosféra (ndklonnost ke zméndm). K priizkumu dobte poslouzi Dotaznik
CRM zdatnosti zpracovany v disertacni praci.

Pti analyzach je uvazovana nasledujici zobecnéna firemni struktura:

Obr. ¢. 2: Obecné organizacni struktura B-2-B firmy

TOP
MANAGEMENT

CONTROLLING

INFORMACNI

TECHNOLOGIE MARKETING

[ 1

NAKUP a PRIDANA PRODEJ

LOGISTIKA == HODNOTA F——»

DODAVATELE ZAKAZNiICI

=P Fyzicky tok materialu

12



V realném prostredi byva organizacni struktura vétSinou slozitéjsi, u mensich firem
Casto naopak jednodussi. V menSich firmach musi zaméstnanci zastdvat funkce vice
odd¢leni najednou (marketing byva sloucen s prodejem, péce o IT ¢i vedeni ucet-
nictvi byva delegovéano externim firmam). Nicméné€ uvedend struktura je kostrou, se
kterou se 1ze setkat nejCastéji.

Vysledkem provedenych analyz by méla byt procesni mapa firmy s vyznaenymi
kritickymi body a nedostatky. Ptikladem je nasledujici zobecnénd procesni mapa:

Obr. ¢. 3: Obecna procesni mapa (procesy souvisejici s fizenim vztaht se zakazniky)

ZOBECNENA PROCESNI MAPA

y

Priprava a tvorba MKT kampari PInéni objednavek
trzni nabidky
- strategie a koncepce | - ptiprava - vyjednavani
- planovani - provedeni - pfijem
- VYVOj - vyhodnoceni P - zpracovani
- modifikace dle - vyfizeni (vyroba,
pozadavkud zakaznikU dodavka)
- vyhodnoceni
4
A A A
A A 4

Komunikace se zakazniky

- obousmérna (dulezité pro spravnou funk&nost celého systému fizeni vztahl se zakazniky)

Pro uvedenou procesni mapu plati podobnd poznamka jako ta pro organiza¢ni
strukturu - uvedeny jsou patefni procesy nezbytné pro dobré fungovani systému fi-
zeni vztaht se zakazniky.

4.2 ZAVADENI KONCEPCE CRM

Vytvoteni komplexniho modelu systému fizeni vztahli se zdkazniky firmé umozni
neustrnout na jednou vypracované strategii a s jednou vypracovanym systémem, ale
neustale strategii 1 systém piizpiisobovat aktudlnim externim 1 internim podminkam
a pozadavkim. Dobte propracovany model zajisti dlouhodobou efektivni zivotnost
celého systému fizeni vztahl se zdkazniky.
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Pti tvorbé komplexniho modelu fizeni vztahli se zdkazniky lze dobte vyuzit diive
publikovany a hojné citovany model COBIT (Control OBjectives for Information
and related Technology) [Cobit, 2000]. COBIT model byl vytvoien IT Governance
Institutem na zaklad¢ dlouholetych zkuSenosti v oblasti informacénich technologii.
Model je natolik univerzalni, Ze ho lze pruzné ptizplsobit i jinym oblastem. Zde
predstaveny odvozeny model zahrnuje nasledujici oblasti, tzv. domény:

e planovani a organizace (tvorba strategie)

e akvizice a implementace (nadkup, tvorba, Gprava a implementace nastroji)
e dodéavka a podpora (fizeni samotnych procesi CRM)

e monitoring (méfeni a kontrola)

Cely upraveny model v jeho dynamické struktuie (je nezbytné zajistit trvaly rozvoj
celého systému fizeni vztahii se zdkazniky) je dobife patrny z ndasledujiciho
schématu:

Obr. ¢. 4: COBIT upraveny model fizeni vztaht( se zakazniky

Podnikova (obchodni) strategie,
jeji cile a obchodni procesy

|

RIZENi SYSTEMU CRM

M1 monitoring procest

M2 ocenéni dosazené urovné fizeni CRM
M3 hodnoceni irovné CRM

M4 auditni hodnoceni (interni/ext.)

PO1 defince strategického planu CRM
PO2 definice architektury systému CRM
PO3 determinace technologickych trendi
P04 definice organizace a vztahti v CRM
PO5 fizeni investic

POG fizeni lidskych zdroji

PO7 komunikace strategie a sméru rozvoje
PO8 fizeni shody s externimi pozadavky
PO fizeni rizik

PO10 fizeni projektd

PO11 fizeni kvality/jakosti

kritéria (pozadavky) na CRM |

efektivita
® vykonnost

® dlvéryhodnost
® integrita

® dostupnost
® piizplsobivost
® spolehlivost

Planovani & Organizace

Méfeni a hodnocenti |

| zdroje

® lide

@ nastroje a technologie

® prostredi, vybaveni, podminky
® data

J Akvizice & Implementace

’—{ Dodavka & Podpora

DS1 definice a sprava operaci CRM
DS2 sprava sluzeb tietich stran

DS3 fizeni vykonnosti a kapacit

DS4 kontrola kontinuity operaci a sluzeb

Al1 identifikace potfebnych nastroji
A2 akvizice nutného vybaveni

DS5 zajisténi bezpecnosti systému

DS6 identifikace a alokace provoznich nakladi
DS7 vzdélavani a osvéta pracovniki

DSB8 zajisténi asistencni sluzby zakaznikim
DS9 fizeni udalosti a meznich stavii

DS10 spréva dat a informaci

Al3 akvizice technologické infrastruktury
Al4 vyvoj a sprava provoznich proces
Al5 instalace a certifikace systémd

A6 fizeni zmén
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Podivejme se na jednotlivé domény podrobnéji v kontextu celého komplexu CRM
a pti védomi zavért jednotlivych ptedchozich kapitol.

Domeéna planovani a organizace

Jde o oblast, na které by méli spolupracovat manazeti marketingového, prodejniho
a IT useku. Je na nich, aby systematicky a efektivné zvladli fizeni vSech 11 uvede-
nych procesu této domény. Cela strategickd ptiprava musi byt podloZena provede-
nymi analyzami, a to jak vnéjSiho okoli firmy (prostiedi a trhu), tak vSech internich
aspektli (procesi a informacnich tokt). I pro analyzy plati nutnost jejich pravidelné
aktualizace. Vyjit ze zastaralych analyz znamend dospét k nesprdvnym zavéram
a vypracovat nevhodné strategie!

Domeéna akvizice a implementace

Tato oblast v sobé zahrnuje ptedev§im praci s nastroji a technologiemi pottebnymi
pro dobré fungovani systému fizeni vztaht se zdkazniky. Podrobnosti k této proble-
matice jsou zpracovany v kapitolach zaméfenych na informaéni nastroje CRM
a volbu optimalni konfigurace CRM informacniho systému.

Domeéna dodavky a podpory

V této oblasti je potieba fesit vSechny dil¢i operace systému fizeni vztahli se zakaz-
niky v celé jeho §ifi. Realizaci je potfeba predevsim postavit na procesnim firemnim
modelu predstaveném v kapitole Identifikace zékladnich firemnich procest a infor-
macnich tokd v ramci péce o zdkaznika. Rozpracovani jednotlivych operaci musi byt
v souladu s nasledujicimi faktory:

typ podnikatelské ¢innosti

typy zdkaznickych skupin

celkové pocty zakaznikli

dostupné technologie a vyuZzitelné nastroje

Doména méreni a hodnoceni

Tato oblast zajistuje zpétnou vazbu monitorujici spravnou funkcnost a efektivitu
celého systému. Je duilezité mit propracovany systém meéteni aktudlni urovné CRM.
V réamci kapitoly Méteni urovné CRM je predstaven CRACK (Customer Relation
Analysis Complex Kit) model zajist'ujici obsazenymi metrikami interni hodnoceni
funkénosti systému. Cas od Gasu je dobré ¢innosti souvisejici s fizenim vztahti se
zakazniky podrobit celkovému auditu (at’ uz externimu nebo internimu).

4.3 MERENi UROVNE CRM
V mikroekonomii existuje mnoho tradi¢nich metod méteni predev§im ve financni

oblasti (vysledovka, rozvaha...). VétSina takto existujicich metod méteni sleduje
uspésnost v minulosti. Neexistuje mnoho metod, které by dokdzaly na zaklad¢ aktu-
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alnich znalosti predikovat uspéch nebo netspéch v budoucnosti (zméfit strategii).
A tady nardzime na nejvétsi uskali méfeni arovné CRM - nepotiebujeme zjistit co
bylo, ale zjistit co je s vyhledem (trendem) do budoucna. Dal§im aspektem, ktery
ohrozuje méteni je fakt, Ze se nesta¢i omezené koncentrovat na chovéni a postoje
zékaznikl (neni to jediny vystup soustavy, ktery je potieba sledovat). Je nezbytné
sledovat také vnitini procesy a aktivity firmy, predevsim ty, které s naslednym cho-
vanim a postoji zadkaznikd uzce souvisi.

V kazdém konkrétnim piipad€¢ bude nakonec provaddéné méteni zdviset na tom
kdo (na jaké pozici) bude méfeni provadét a jaké aktivity fizeni vztahu se zdkazniky
bude sledovat. Ze zkuSenosti a dostupné odborné literatury Ize doporucit sledovani
nasledujicich oblasti:

1. Budovani a fizeni znacky

2. Budovani a tizeni nabidky (komplexni produkt sloZeny z vyrobku a souvisejicich
sluzeb)

a) modelovani chovani zdkazniku

b) fizeni hodnoty nabidky zdkaznikim
3. Kontaktni zdkaznické aktivity — operativni CRM

a) klasické marketingové operace

b) internetové aktivity

¢) prodejni aktivity

d) servisni a podpiirné aktivity (servisni centra a servis u zékaznika)

e) logistické operace (od dodavatell az po dodavani zakaznikim)
4. M¢éteni komplexnich vyvojovych ukazateli

a) balanced srorecards - finan¢ni ukazatele

b) fizeni znalosti zdkaznik(

V kazdé sledované oblasti nas zajimé co sledovat (aktivita, veli¢ina), proc to sle-
dovat a jak to sledovat (méfit). Dale je dalezity celkovy a optimalni rozsah hodnot
a jak Casto by se mélo méteni provadét (perioda vzorkovani).

Cely proces tvorby a implementace systému méteni arovné¢ CRM by se mél fidit

nckolika zakladnimi principy:

- efektivni pokryti vSech dilezitych oblasti ovliviiujicich péci o zakazniky. Musi
byt v souladu s dlouhodobou firemni strategii.

- uvazovani dynamiky trhu i sledované spole¢nosti. Cim méné stabilni prostiedi,
tim flexibilng;$i a otevienéjs$i musi systém byt tak, aby mohl byt upravovan dle
aktualnich pozadavka.
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schopnost fungovat i v ptipadé€, Ze nejsou dostupné vSechny méiené veliCiny
nebo jsou dostupné jen v omezené formé.

Vzdy plati, Ze systém méfeni nelze vytvofit v naprosto obecné podobé, ktera by byla
okamzité vyuZzitelnd v kazdé firmé. Musi byt nasledné ptizptisoben konkrétni firmé
— jeji struktufe, prostiedi, ve kterém se firma pohybuje a potfebam, které manage-
ment sleduje.

Pti pfizplisobovani systému konkrétni firmé je dobré brat v tivahu predev§im na-

sledujici aspekty:

1)

stabilita konkurencniho prostredi a odhad budouciho vyvoje

je konkurenc¢ni prostfedi stabilni nebo je zmitano turbulencemi?
jaka je aktudlni konkuren¢ni pozice firmy?

m¢él by se systém méfeni soustfedit vice na jiz uskutecnéné aktivity nebo na od-
hady budouciho vyvoje?

technologické aspekty

jaké zmény firemni infrastruktury jsou nezbytné pro implementaci systému me¢-
feni?

umoziuje dostupna infrastruktura sbér a zpracovani potiebnych informaci?
jaké jsou pribézné naklady na sbér a tfidéni informaci?

v jakych Casovych periodiach by mélo ke sbéru aktualnich informaci dochézet
(vzorkovaci perioda)?

jaké analytické metody by mély byt pro zpracovani dat vyuzivany?

organizacni aspekty

jaké znalosti a dovednosti zaméstnanci jsou pro fungovani systému méfeni
potfeba

jakou podporu, piip. motivacni programy pro zaméstnance by mél management
zajistit tak, aby systém fungoval?

je interni systém komunikace ve firmé dostate¢né flexibilni, aby nebranil preda-
vani informaci mezi zaméstnanci?

je dostatecné zajiSténa zpétnad vazba informaci od zdkaznikli — pribéh jejich
rozhodovaciho procesu?

Mnoho firem tvrdi, Ze provadi méfeni vykonnosti CRM. Ve skutecnosti se méfeni

casto omezuje na sledovani poctu nove ziskanych kontakti na potencidalni zakazniky,
produktivity prodeje, vykonnost telefonickych center, ptipadné spoléhaji na finan¢ni
ukazatele jako je vynosnost a ziskovost zakazniku. Casto se uz zapomina na klicové
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faktory, které financni vysledky ovliviluji — loajalitu zakazniki, efektivitu cinnosti
nebo spokojenost zaméstnancii.

4.4 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY V GLOBALNIM TRZNIM
PROSTREDI

Kapitola je zaméfena na o¢ekdvané zmény v chovani firem vynucené charakterem
globdlniho trzniho prosttedi.

Otazka trvale udrzitelného rozvoje (Sustainable Development - SD) je palci-
vym problémem moderni doby. Vaclav Nevfiva ve své eseji o trvale udrzitelném
rozvoji [Neviiva, 1998] uvadi, Ze vznik tohoto terminu je spojen s tim, Ze si lidské
spoleCenstvi zacalo uvédomovat, Ze krom¢ jinych zékladnich problémi jeho exis-
tence, jako jsou napft. epidemie nevylécitelnych chorob, hrozba celosvétového zni-
cujiciho vale¢ného konfliktu, ¢i hrozba zasaZeni planety gigantickym meteoritem,
hrozi lidstvu a zZivotu na planet¢ Zemi vlibec nové nebezpeci, definovatelné jako
globalni environmentélni krize s potencidlnim vyvojem v globdlni ekologicky ko-
laps. Toto nebezpeci je uzce spojeno s ekonomikou soucasné celosvétové spolec-
nosti, zamétenou pievdzné na vyuzivani pifirodnich zdroji, bez vazby na jejich
zpétnou obnovu. Trvale udrZitelny rozvoj je z tohoto hlediska tedy hypoteticky
stav. V ném ekonomika lidstva ziskava podobu, kterd nenaruSuje biosféru Zemé
a jeji nerostné zdroje, a mize tedy zenvironmentdlniho hlediska fungovat vécné.
Z hlediska ekonomiky je problém trvale udrzitelného rozvoje podle Neviivy vaznou
piekazkou soucasného hospodéiského rozvoje. Respektovani zasad udrzitelného
rozvoje pozaduje, aby se radikdln¢ prehodnotilo uzivani stavajicich vyrobnich
technologii a aby se environmentalni kritérium dostalo do poptedi snah ekonom1.

Pokusime-li se najit vhodnou definici udrzitelného rozvoje, narazime nejcastéji na
tu, kterou vydala Svétova komise Zivotniho prostiedi a rozvoje v r. 1987:

»Jde o rozvoj, ktery uspokoji pozadavky dnesSka bez kompromisi schopnosti
uspokojit potieby budoucich generaci.*

Vazba jednotlivych veli¢in udrZitelného rozvoje a veliin fizeni vztahli se zakaz-
niky doplnénych o vykonové firemni ukazatele je dobfe patrna ze SCAM
(Sustainable Customer Approach Matrix) matice. Zde je jeji zjednoduSend verze
a jednotlivé zavéry:

Tab. €. 1: ZjednoduSena matice SCAM

Environmentalni a ekonomické Socialni veli€iny SD

veliciny SD

Hnaci velic¢iny

Vykonové ukazatele
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Prvni kvadrant vyjadiuje souvislosti socidlnich veli¢in udrzitelného rozvoje
s hnacimi veli¢inami. VeliCiny z obou skupin se vzdjemné témét neovliviiuji.

Druhy kvadrant vyjadiuje souvislosti socidlnich veli¢in udrzitelného rozvoje
s vykonovymi ukazateli. Obecné Ize fict, ze aktivity v socidlnim rozméru udrzitel-
ného rozvoje zvysuji firemni néklady a v kratkodobém horizontu zhorSuji vykonové
firemni ukazatele. VétSina kritik(, kteti povazuji zdsady udrzitelného rozvoje za
brzdu rozvoje podnikani poukazuje pravé na souvislost zvySenych nakladi.

Tteti kvadrant vyjadiuje souvislosti environmentalnich a ekonomickych veli¢in
udrzitelného rozvoje s vykonovymi ukazateli. V tomto kvadrantu nelze nalézt pie-
vazujici vliv.

Ctvrty a z dlouhodobé perspektivy nejdilezitejsi kvadrant vyjadiuje souvislosti
environmentdlnich a ekonomickych veli¢in udrzitelného rozvoje s hnacimi velici-
nami. Zde je patrny jednoznac¢né pozitivni vliv a to 1 v krat§im ¢asovém horizontu.

Pravé prokazatelné pozitivni vliv hlavnich environmentéalnich a ekonomickych
veli¢in udrZitelného rozvoje na hnaci veliCiny je nejdilezit€jSim argumentem pro
zavedeni a dodrZovani zasad udrZzitelného rozvoje ve firmach. Pozitivni ovlivnéni
hnacich veli¢in (stimulované pfedevsim tlakem neziskovych environmentalnich or-
ganizaci a spotiebitelll) vede ve stiedné a dlouhodobé perspektivé ke zlepSeni vyko-
novych ukazateli. Socialni rozmér je nedilnou soucasti zdsad udrZitelného rozvoje
a investice do jednotlivych programli neméd v dlouhodobé perspektivé alternativu.
Soucasny stav Zivotniho prostiedi neumoziiuje nekonecné odkladéani feSeni na bu-
douci generace.

Samoziejme je potieba na druhou stranu uznat, Ze 1 tato maticova konstrukce dava
do jisté miry za pravdu nemalé skupin¢ odborniki, kteti prosazuji ndzor, ze investice
do programui udrzitelného rozvoje zvySuji neumérné¢ naklady na jedné strané
a nepiinaseji dostatecny efekt na stran¢ druhé.

Osobné patiim k té skupiné lidi, ktefi si mysli, ze brat zietel na budouci vyvoj
a budouci generace se v dlouhodobé perspektivé mnohonasobné vyplati i1 ptes rela-
tivné vysoké pocatecni ndklady.

5 SHRNUTI DISERTACNI PRACE A JEJICH PRINOSU

Jak je v disertaci nékolikrat zdlraznéno a zdiivodnéno, zavedeni CRM v libovolné
firmé¢ se neobejde bez tii zékladnich piliih:

> zména mySleni v§ech zaméstnancu firmy (Pfechod od produktového mysleni
k mysSleni orientovanému na zékaznické potieby).

> pravidelné méreni aktualni arovné CRM.

> vyuzivani modernich informacnich nastroji.
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5.1 PRINOS PRO ROZVOJ VEDECKEHO POZNANI

Ve vypracované disertani praci jsem se pokusil problematiku fizeni vztahl se
zakazniky a vyuzivanych podplirnych nastroji CRM uvést do SirSich souvislosti ve
dvou zékladnich rovinach:

¢ vroviné marketingovych disciplin:

Moderni marketing vychazi ze zasad Total Customer Satisfaction a je postaven
na vybudovani osobniho vztahu ke kazdému konkrétnimu zdkaznikovi. Ani pfi
poctech klienti pohybujicich se v fadu stovek nelze dobré osobni vztahy budovat
bez propracovaného informaéniho systému. Ten musi umozZiiovat sbér, tfidéni
a prehledné ukladani vSech dostupnych informaci o zdkaznicich, usnadiiovat ves-
kerou komunikaci s klienty a pomoci pti tvorbé analyz a statistik nezbytnych pro
marketingové kampang¢.

¢ v roviné firemnich potieb - informacnich tokii a firemnich procesi:

Kazda firma funguje v unikatni organizacni struktufe, vykazuje specifické in-
terni a externi vazby a vyzaduje urcité informacni toky. V jednotlivych odvétvich
1ze vysledovat podobnosti a zobecnit patet koncepce péce o zakazniky. Je dobré
mit stale na paméti, Ze v kazdé firmé se implementaci stava z jakkoliv zobecné-
ného systému naprosty unikat bez ohledu na veskeré analogie.

Jedin¢ takto pojata koncepce péce o zakazniky ma dobré piedpoklady k Uspésné
implementaci v redlném prostredi.

Konkrétni prinosy shrnuje nasledujici text:

Ctenaf v disertacni praci nalezne ucelen¢ prezentovany pohled na problematiku
tfizeni vztahi se zékazniky. Ten posunuje védecké pojeti oboru v nasledujicich smé-
rech:

e Provazani CRM s ostatnimi disciplinami moderniho Fizeni zdkaznicky
orientované firmy.

V predlozené disertacni praci je problematika fizeni vztaht se zdkazniky zasazena
do souvislosti komplexni firemni organizace. Prezentované vysledky disertace uka-
zuji, ze funkéni koncepce moderniho fizeni vztahl se zdkazniky vyZzaduje zcela nové
pojeti marketingu a jemu ptizplsobené firemni fizeni. Dobrym dikazem komplex-
nosti problematiky je v 7. kapitole predstaveny model méreni aktualni arovné
CRM - CRACK, nepostihujici zdaleka jen prodejni a marketingové aktivity firmy,
ale rovnéz logistiku, ¢i komplexni finan¢ni ukazatele.

e Vnimani dynamické struktury a procesniho charakteru moderni kon-
cepce Fizeni vztahu se zakazniky.

Pti vSech provadénych a prezentovanych analyzach 1 v navrhové Casti disertace je
kladen maximalni diraz na uchopeni a pochopeni firemnich procest a celé dyna-
mické struktury firmy. Dynamic¢nost firemnich procesi a jejich posuzovani je dobie
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patrnd s upraveného COBIT modelu CRM piedstaveného v kapitole 6. Stejna kapi-
tola rovnéz predstavuje metodiku volby optimalnich nastroji nezbytnych
k naplnéni zvolené strategie v oblasti CRM.

e Sjednoceni strategického a technologického uhlu pohledu

Jak je nckolikrat v disertaci zminéno, existuji v sou€asnosti dva zdkladni ptistupy
k problematice fizeni vztahl se zdkazniky. Prvni z nich je primarné postaven na
strategii, druhy na podpurnych technologiich. Rozdily mezi t€émito dvéma piistupy
je nejvice patrny v pohledu na optimalni postup implementace moderni koncepce
fizeni vztahtl se zdkazniky.

Postup navrzeny a predstaveny v rdmci 6. kapitoly disertace ukazuje kompromisni
reSeni vyuzivajici klady obou cest implementace a tvori most mezi strategickym
a technologickym pristupem k zavadéni metod fizeni vztahii se zdkazniky ve fir-
mach.

e Vyvojové trendy — vazba na udrZitelny rozvoj

8. kapitola - Rizeni vztahi se zdkazniky v globalnim trznim prostiedi souhrnné ma-
puje zmény a trendy, které sebou nese moderni informacni spolecnost s jejim stéle
se zvySujicim dirazem na otazky udrzitelného rozvoje spolecnosti ve vSech tfech
zékladnich rozmérech — environmentalnim, ekonomickém a socidlnim. Vypracovana
SCAM matice (Sustainable Customer Approach Matrix) ukazuje vzajemné souvis-
losti jednotlivych veli¢in udrzitelného rozvoje a fizeni vztahl se zdkazniky, resp.
vykonovych firemnich ukazateli. PFinosem zde bezesporu je zmapovani vazeb
veli¢in CRM a zasad trvale udrzitelného rozvoje. Do SCAM matice byly zdmérné
zvoleny veli¢iny korespondujici s t€émi uvedenymi v ¢asti vénované méteni aktudlni
trovné CRM. Rizeni vztaht se zakazniky je tak doplnéno o dalsi rozmér a vazbu na
budouci vyvoj nejen ve sledovaném oboru.

5.2 PRINOSY PRO PRAXI

Rizeni vztahli se zakazniky a koneckoncii marketing jako celek jsou dynamickeé
a vysoce aplikované discipliny. Studie vypracované v téchto oborech naleznou vyu-
ziti ptfedevsim v praktickém trznim prostedi soucasné ekonomiky.

Praktické ptinosy disertace 1ze v souladu se stanovenymi cili shrnout nasledovné:

Analvticka faze:

»> Uvod predlozené disertaéni prace je zaméfen na komplexni popis aktualni situ-
ace v oboru fizeni vztahl se zdkazniky. V prvni kapitole (Vychodiska diserta¢ni
prace a uvod do problematiky) vychazi z SirSich souvislosti marketingovych dis-
ciplin a dostupnych oborovych publikaci a nastiiiuje trendy v oboru.

> Dilezitou soucasti disertacni prace je prehled dostupné odborné literatury (ka-
pitola €. 3), ktery podrobné mapuje publikované studie zamétené na jednotlivé
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>

dil¢i faktory sledované problematiky. Z piehledu je dobie patrny historicky ndzo-
rovy vyvoj v oboru.

Kapitoly 5.3, 5.4 a 5.5 jsou vénovany rozboru aktualné dostupnych informac-
nich nastroji CRM, jejich struktury a uzivatelskych zkuSenosti. Systémy jsou
kategorizovany dle ¢asového vyvoje a jejich sofistikovanosti. Za uziteCny nastroj
pro firemni manaZery povazuji uvedené porovnani jednotlivych koncepci sys-
témil doplnéné o informacni odkazy usnadniujici orientaci v problematice. V pfi-
loze €. 5 je uveden souhrnny seznam informacnich systémi CRM dostupnych na
soucasném Ceském trhu.

Navrhova faze:

>

>

>

>
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Kapitoly 5.1 a 5.2 ptedstavuji navrZzené metodiky internich analytickych po-
stupi, jejichz provedeni je nezbytné pied zapocetim piechodu k nové koncepci
fizeni vztaht se zdkazniky. Navrh metodik vychéazi jednak z obecnych zasad
analytické prace, jednak ze specifickych aspektd zkoumaného oboru. Dilezitou
zdsadou provadénych analyz je diraz na procesni charakter firemni struktury
a jeho dynamické pojeti.

Nezbytnou soucasti disertace jsou v 6. kapitole souhrnné zpracovana doporuceni
pro vypracovani strategie Fizeni vztahu se zakazniky. Kapitola rovnéz pied-
stavuje metodiku volby optimalnich nastroji nezbytnych k naplnéni zvolené
strategie. Tvoifi ramec celého popsaného procesu zavedeni koncepce ftizeni
vztahl se zdkazniky v B-2-B firmé.

Dilezitym praktickym piinosem disertace je v sedmé kapitole vypracovana
a predstavena metodika méreni aktualni irovné CRM ve firmé (CRACK mo-
del). Usp&sné zavedeni dlouhodobé fungujiciho systému Fizeni vztaht se zékaz-
niky se neobejde bez méfitelné zpétné vazby. Model klade diraz na kontinualni
(v pravidelné stanovenych Casovych intervalech) méfeni a sledovani trenda jed-
notlivych metrik i celkové tirovné CRM.

VSechna dil¢i témata feSend v rdmci piedstavené disertacni prace jsou v piiloze
¢. 1 zdokumentovana pripadovou studii dokumentujici konkrétni vyuziti navr-
zeného postupu prechodu k moderni koncepci péce o zdkazniky v B-2-B firmé.
Kromé popisu realizace celého projektu obsahuje 1 ¢asovy harmonogram pii-
pravy, realizace a oZiveni koncepce fizeni vztahl se zdkazniky.
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ABSTRACT

Customer Relationship Management pfinasi fadu novych neotfelych pohledi na marketingové
aktivity spojené s péci o zakazniky. Bouflivy rozvoj poslednich let dosud nestacil vytesit mnoho
problémi spojenych s efektivnim zavedenim takto pojaté koncepce pristupu k trhu. Zakladnimi
pilifi Uspé€$né implantace CRM jsou zména mySleni vSech zaméstnancti firmy (ptfechod od
produktové orientace k uspokojovani zakaznickych potteb), vyuzivani modernich néstroji
(ptedevSsim z oblasti IT) a pribézné provadéni kontroly uspéSnosti procesu (zpétna vazba).
Koncepce musi vychazet ze tfi zakladnich stavebnich kamenti:

- lidskych zdrojt

- technologickych néstrojt

- procesni dynamické struktury

Disertacni prace je zaméfena na zmapovani aktualniho stavu v oboru a na jeho zakladé na
vytvoteni metodiky pro Gspésné zavadéni modernich koncepci fizeni vztaht se zakazniky v B-2-B
prostiedi.

Dilezitymi dil¢imi vystupy studie jsou:

- metodika internich analyz firemnich procest a informacnich tokd

- rozbor aktudlné¢ dostupnych informacnich systémti CRM =z hlediska jejich struktury
a uzivatelskych zkuSenosti

- doporuceni pro vypracovani podrobné CRM strategie a model fizeni vztahii se zdkazniky
- metodika volby optimalniho informaéniho systému CRM

- vypracovany model méteni aktudlni urovné CRM ve firmé
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Predlozena studie ptedstavuje uceleny pohled na problematiku fizeni vztahti se zakazniky. Ten
posunuje védecké vnimani problematiky v:

- provazani CRM s ostatnimi disciplinami moderniho fizeni zdkaznicky orientované firmy.

- vniméni dynamické struktury a procesniho charakteru moderni koncepce fizeni vztahu se
zakazniky.

ABSTRACT

Customer Relationship Management brings up a lot of new unusual marketing activities related
to Relationship Marketing. Rapid progress of this branch within past few years has not solved
quite a few issues associated with the effective implementation of such market approach system.
Basic attributes of successful CRM implementation are mind changing of all employees
(conversion of the product oriented approach to customer needs satisfaction), new tools usage
(primarily IT related) and ongoing process control (feedback). The conception has to be based on
three aspects:

- human resources
- technology tools
- dynamic process structure

The thesis is focused on the mapping of the actual state in the CRM field and base on that on
methodology creation leading to modern CRM concepts in B-2-B environment.

Important partial outputs of the study are:
- internal analysis of business processes and information flows methodology

- analysis of available CRM information systems from perspective of their structure and user
experiences

- recommendations for the detail CRM strategy creation and presented CRM model
- optimal CRM information system selection methodology
- CRM actual status measuring model

The study presents integral view of Customer Relationship Management, that moves scientific
CRM concept in:

- binding CRM with other factors of modern management in customer oriented companies

- focusing on dynamic structure and process character of the modern CRM concept
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ABSTRACT

Customer Relationship Management bietet eine Reihe von neuen Ansichten auf die Aktivititen
mit Kundenfuirsorge verbunden. Eine stiirmische Entwicklung in der letzten Jahren ist bisher nicht
hingekommen, viele Probleme verbundene mit einer effektiven Einflihrung von eine so betrachtete
Marketszugangkonzeption zu 16sen. Das Grundpunkt fiir eine erfolgreiche Einfithrung von CRM
ist die Anderung vom Denken alle Arbeitsnehmer der Firma (der Ubergang von der
Produktsorintierung zur Kundenbediirfnissebefriedigung), die Nutzung vom Moderninstrumente
(vor allem aus dem Gebiet EDV) und eine durchlaufende Durchfithrung der Kontrolle vom
Prozesserfolg (Riickkoppelung). Die Konzeption muss aus der drei Grundbausteine ausgehen:

- Menschenquellen
- technologische Instrumente
- dynamische Prozessstrukturen

Die Dissertation richtet sich auf die Mappierung von der Aktuellsituation im Bereich und unter
seine Zugrundelegung auf die Bildung einer Methodik fiir eine erfolgreiche Einfiihrung der
modernen Konzeptionen fiir das Kundenrelationsmanagement in der B-2-B Umgebung.

Die wichtige Teilausgénge der Studie sind:
- Methodik der internen Analysen von Firmenprozessen und Informationsfliissen

- Auswertung der aktuell verfligbare Informationssystemen CRM vom Gesichtspunkt ihre
Struktur und der Nutzungserfahrungen

- Empfehlung fiir die Ausarbeitung eine ausfiihrliche CRM Strategie und ein Modell fiir das
Kundenrelationsmanagement

- Methodik der Auswahl von einem optimalen Informationssystemen CRM
- ausgearbeitetes Modell fiir die Messung des akluellen CRM-Niveau in der Firma

Abgegebe Studie stellt eine organische Ansicht von der Problematik der Leitung Relationen mit
Kunden. Das verschiebt die wissenschaftliche Auffassungen der Problematik in:

- der Bindung CRM mit anderen Wissenschaften flir die moderne Konzeption der Leitung fiir
die kundenorientierte Firmen.

- der Auffassung eine dynamische Struktur und des ProzeBcharakteres fiir eine moderne
Konzeption der Leitung Relationen mit Kunden.
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