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Abstract: The last several years saw the rise of Customer relationship management (CRM) as
an important business approach. Customer relationship management is a comprehensive
business and marketing strategy that integrates technology, process, and people. The paper
describes a research methodology, which is specialized at the diagnostics of the level of
Sovak companies in the CRM area. For better understanding value of the research medium
and large businesses had been addressed. The paper presents all results of question research
and is focused to base results, which evaluate a level of Sovak companiesin the CRM area.
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1. Uvod

Riadenie vzrahov so zakaznikmi je komplexna stratégia a proces ziskavania, udrZiavania a
zdruzovania s vybranymi zékaznikmi s cielom vytvorit’ prvotriednu hodnotu pre spolocnost’ a
z&aznika. Zahrna integréciu funkcii marketingu, predaja, duzieb z&kaznikom a
dodavatel'ského ret'azca organizécie za ucelom dosiahnutia vysSej efektivity a ucinnosti pri
dodévani z&kaznickych hodnbdt [4].

Od marca do oktobra 2008 bol realizovany vyskum, ktorého primarnou Ulohou bolo
ziskanie ainterpretacia informécii vypovedajlcich o miere vyuZivania CRM v slovenskych
podnikoch. Vyskum bol zamerany na stredné averké podniky. DalSou Ulohou v ramci
vyskumu bola identifikacia spbsobov, akymi jednotlivé podniky CRM implementovali
asakymi problémami sa pri implementécii ngjcastejSie stretévali. Realizéciou vyskumu na
vzorke 73 podnikov pdsobiacich prevazne v Zilinskom kraji sa diagnostikovala Urover
slovenskych podnikov v oblasti CRM so zameranim sa na znalost’ problematiky a Uroven
riadenia vzt'ahov so zakaznikmi.

2. Metodika vyskumu

Ucelom vyskumu je zstenie aanalyzovanie sicasng Urovne slovenskych podnikov
voblasti CRM na zaklade identifikacie hlavnych faktorov ovplyvriujlcich stupei vyuZivania
informacného systému CRM a priebeh jeho implementacie v podniku.

Za ucelom splnenia zékladného ciela ako g ciastkovych cielov vyskumu boli
sformul ované nasl eduj ice vyskumné otazky:

- Aky jeslcasny stav CRM aplikacie v strednych a ve/kych podnikoch na Sovensku?

- Do akg miery je spokojny vrcholovy manazment s implementovanym CRM
informacnym systémom?

- Ktoré predpoklady Uspesngl implementacie CRM do podnikove] praxe povazuju
vrcholovi manazéri za najdoéleZitejSie?

- Existuje vzzah medz pristupom k tvorbe stratégie a spokojnosrou vrcholovych
manazérov s implementaciou CRM do podniku?

- Aké st hlavné dovody Zlyhania iniciativ na aplikaciu CRM do podnikovej praxi?
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Na rieSenie stanoveného problému, ktorym je mapovanie Urovnhe CRM v slovenskych
podnikoch, boli pouZité viaceré metddy. |de predov3etkym o vSeobecné analyzy (klasifikacnd,
vzt'ahova, kauzdlna), syntézy, indukcie a dedukcie, abstrakcie, porovnania a modelovania. Pri
spracovani vysledkov realizovaného vyskumu boli pouZité predovSetkym matematické
adtatistické metddy, metddy zistovania miery spokojnosti. Udaje boli zozbierané
prostrednictvom osobného dopytovania avyuzitim internetu (elektronicky dotaznik
umiestneny na strankach vyskumu).

Vramci analyzy situacie boli neformanymi rozhovormi ziskané vSetky dostupné
infformacie pre rieSenie definovaného problému. Okrem rozhovorov s odbornikmi
(vrcholovymi manazérmi) sa odpovede na vyskumné otazky hladali taktiez v odbornej
literatire. Tymto spdsobom sa podarilo zistit stupen rieSenia definovaného problému
v minulosti. Problémom mapovania Urovne slovenskych podnikov v oblasti CRM sa
zaoberala v minulosti Ing. Cuboslava Novotna, PhD. Na vychodnom Slovensku (PreSovsky
aKosicky krg)) bol realizovany empiricky vyskum na vzorke 261 podnikov posobiacich v 13
odvetviach v sektore priemyslu aduzieb tykalci sa diagnostiky Urovne slovenskych
podnikov v oblasti CRM so zameranim na znalost’ problematiky a roven riadenia vzt'ahov
so zakaznikmi. Tento vyskum je cennym podkladom pre rozpracovanie problematiky
aporovnanie ziskanych tdajov. Poskytuje vychodiska pre definovanie hypotéz a zostavenie
dotaznika.

Empiricky vyskum doSiel k nasledujucim zaverom. Nepotvrdil sa vysoky stupei
zakaznicke orientécie [3]:

- podniky nedisponuju dostato¢nymi informaciami o zakaznikoch,

- nie st vytvorené podmienky pre vnutropodnikové zdiel'anie informécii,

- nie je stanovend zodpovednost za zhotovenie zéznamu po kazdom kontakte
so0 zakaznikom,

- vrcholové vedenie nevenuje dostatok casu apriestoru problémom sOvisiacim
s0 zakaznikmi,

- riadiaci pracovnici nevyZaduju analyzy zakaznikov podl'a ziskovosti,

- plnenie cielov sa zriedkavo vyhodnocuje kvantitativnym spésobom podl'a konkrétnych
zékaznikov.

V zahrani¢i boli uskutocnené viaceré vyskumy a prieskumy zaobergjUce sa problematikou
CRM. Tieto sa vSak nevenuju v dostatocnej miere oblasti diagnostiky uUrovne podnikov
v oblasti CRM a ucelenému systému implementécie CRM.

Predmetom vyskumu st stredné a vel/ké podniky pdsobiace na Gizemi Zilinského kraja. Ako
spbsob vyberu vzorky bola zvolena reprezentativna technika. Konkrétne bola pouZita
technika zakladného wyberu, ktora vyuzZiva vycerpavajuceho skimania. To znamena
zistovanie tdajov od vSetkych ¢lenov z&kladného siboru.

3. Spokojnost’ vrcholovych manazérov s aroviiou CRM

Spokojnost’ je povaZzovana za jeden z kl'i¢ovych ukazovatel'ov pre meranie vykonnosti
podnikov. Vrcholové vedenie porovnava svoje vlastné skusenosti po implementacii
informacného systému CRM so svojimi ocakévaniami apoZiadavkami. Ak sa tento
oc¢akévany vykon potvrdi aebo prekond, vytvara sa spokojnost’ vrcholového vedenia
s implementovanim systémom CRM.
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Pre vnitorné ucely (monitorovanie zlepSenia procesov, motivacia persondu, odmenovanie)
je ve'mi vhodné mat’ k dispozicii hodnotu, ktora reprezentuje celkovld Uroven spokojnosti
s vyuzivanim systémom CRM. Na zaklade zadefinovanych kritérii moze podnik zistit’:

- akovedeniei zamestnanci vnimaju systém CRM,
- ako podnikové procesy spinajui ich poZziadavky,

- priority pre zlepsenia,

- oblasti, kde zlepSenia prinest najvyssi zisk.

Prvym krokom merania spokojnosti spouzivanim systémom CRM je zadefinovanie
kritérii, ktoré musi spinat systém CRM. Na zéklade tychto kritérii, ich doleZitosti
ahodnotenia ich splnenia je mozné zistit do akegl miery je vedenie podniku spokojné
simplementovanym systémom CRM. Kde sa nachédzgu oblasti pre zlepSenia, aké su
priority, aktoré kritéria si najdéleZitgSie z pohl'adu vrcholového manazmentu pre Gspesny
priebeh CRM v podniku.

Na vypocet indexu spokojnosti vrcholového vedenia je potrebny vypocet vahového faktora
avéhového skora. Pri vypocte véhoveého faktora (VF) savychadza zo stupna délezitosti:

Wi
N

aw

i=1

VF = 100 [v %) (1)

kde
w; je véha dangj charakteristiky,
N je pocet charakteristik vyrobku.

Uroven spokojnosti vrcholového vedenia sa vynasobi zodpovedajlcim véahovym faktorom
vypocitanym v predoSlom kroku, ¢im sa dostane vahoveé skére (VS):

VS = % (2
kde
i je stupei spokojnosti s danou charakteristikou vyrobku,
VF je vahovy faktor pre danu charakteristiku vyrobku.

Priemerna vaha sa prevedie na percentd, ¢im sa dostane individualny index spokojnosti
vrcholového vedenia v danom podniku. Celkovy index spokojnosti je priemerom v3etkych
individualnych indexov spokojnosti. Pouzivanie indexu spokojnosti vrcholového vedenia
spouzivanym systém CRM ma za ciel' jeho postupné zlepSovanie prostrednictvom
zmenSovania rozdielu medzi oc¢akdvanymi avnimanymi charakteristikami informacného
systému CRM.

Jednym z hlavnych cielov vyskumu bolo g zistenie celkove] spokojnosti vrcholovych
manazérov s implementovanym CRM v podniku. Vrcholovi manazéri mali k dispozicii
nasledovné kritéria, na zaklade ktorych hodnotili vykonnost CRM v podniku:

efektivita (P1),
vykonnost’, zodpovedajuca funkénost (P2),
déveryhodnost’ (P3),
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integrita (P4),

dostupnost’ (P5),

prispdsobivost’, kompatibilita, moznost’ prepojenia systému na d’aSie vyuzivané IS
(P6),

sporahlivost’ (P7),

dostupnost’ v slovenskom jazyku (P8),

rozsiritelnost’, moznost’ Upravy, moznost’ neskorsieho dokUpenia nadstavbovych
modulov (P9),

cena (P10),
intuitivne a uzivatel'sky priatel'sk€* ovladanie systému (P11).

Taktiez mali moznost’ priradit’ k jednotlivym kritéridm stupen délezitosti, resp. stanovit’
priority. Ako vidiet' na obrézku 1, ngjvySS&iu prioritu kladi vrcholovi manazéri na kritéria
efektivita, spolahlivos:’” a vykonnost. Iba v jednom pripade prevySuje hodnotenie vykonu
priority (ocakévania) vrcholovych manazérov. Vo v&etkych ostatnych pripadoch je vidiet
oblasti pre zlepSenie. NajvyraznegjSie rozdiely medzi o¢akavanym avnimanym vykonom su
v kritériach efektivita a spolahlivost.

9.0 ~ —®— priority vicholovych
manazerov
_ ——hodnotenie vykonu CRM
8.5 A . -
’ IS
8.0 A
=
3 7.71
T75 A
=
]
&
=S
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6.5 A 6,49
6.0 T T T T T T T T T T 1

pl P2 p3 p4 p3 po p7 P8 P plo pll
PozZiadavkvvrcholovweh manazérov na CRM IS
Obr. 1: Profil vykonu CRM v podniku

Celkovy index spokojnosti vrcholovych manazérov simplementovanym CRM v podniku
predstavuje 66,8 %. NajvysSia dosiahnuta spokojnost’ vrcholovych manazérov v sledovanych
strednych a vel’kych podnikov Zilinského kraja bola 86,1 % a naopak najnizSia 31,9 %.
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Obr. 2: Matica vykonu

Matica vykonu (obrazok 2) je Specificky typ grafického znazornenia vysledkov vyskumu
spokojnosti vrcholovych manazérov s implementovanym systémom CRM. V&etky kritérid,
ktoré boli predmetom anayzy, s usporiadané vo vnuatri matici podla ich délezZitosti a
dosahovangj vykonnosti, aku im priradili vrcholovi manazéri oslovenych podnikov. Matica
vykonu prehladne znédzoriuje volby pre budice planovanie. Je rozdelend do Styroch
kvadrantov podra stupna dolezitosti a vykonnosti. Na obrézku 2 vidiet’ pozitivnu situéciu, kde
vSetky oslovené podniky Zilinského kraja sa nachédzaj v kvadrante s vysokou délezitostou
avykonnostou. Je potrebné, aby si tieto podniky zachovali tento stav.
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Obr. 3: Intervalové rozlozenie podnikov podra spokojnosti vrcholového vedenia
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Ako vidiet na obrédzku 3, v&sSina podnikov sa nachédza v intervale so spokojnost'ou
vrcholového vedenia so systémom CRM vySSou ako 60 %. V tychto podnikoch pracuje
systém CRM efektivne. Tieto podniky upravuju svoje spravanie v zavidosti na konkrétnych
potrebéch, zvyklostiach avlastnostiach zakaznika apristupuji k nemu predovSetkym ako
partneri. Tato Urovenn CRM je charakteristicka moznost'ou maximalizéacie hodnoty vztahu so
zékaznikom. Nakol'ko podniky dokladne poznaju svojich zakaznikov, sl schopné presného
planovania arealizuju vyrazné zniZzenie nékladov na ¢innosti typu back-office. Taktiez su
vel'mi pruzné v ponuke svojich sluzieb.

Ostatné podniky (23 %) su v intervale so spokojnost’ou vrcholového vedenia so systémom
CRM nizSou ako 60 %. Z procesného hladiska casto tieto podniky nemaju spracované
procesy pre vztah so zékaznikmi akazdy novy vztah sa riadi originAnymi procesmi.
Neeviduju svoje kontakty ani v priebehu vztahu so z&kaznikom. Pre tdto Groven sU
charakteristické vysoké néklady ¢innosti typu back-office, nemoznost planovania
anepruznost’ v ponuke. Tieto podniky by mali urychlene prijat’ kroky vedice k zvySeniu
efektivity systému CRM. Mozno im odporucit’ nasledovné kroky: [2]

aktualizécia znal osti 0 tom, ¢o si 0 produktoch, sluzbach a spravani myslia zakaznici,
identifikécia vSetkych procesov so vztahom k CRM,

vytvorenie vlastného procesného modelu CRM,

identifikéciafézy vyvoja procesov CRM, v ktorych sa podnik nachadza,

priradenie priorit chybajcim procesom CRM.

4. Diagnostika urovne podnikov v oblasti CRM

Vyskum bol zamerany g na otédzky samotnej implementécie systému CRM do podniku.
Hlavnym cielom bolo overenie vypracovaného postupu pre Uspedné budovanie
aimplementaciu CRM do podniku. Tento postup (obrédzok 4) pozostava zo Styroch
zakladnych faz, ktoré na seba vzg omne nadvazuju:

1. koncepénéafaza,

2. fézavyberu,

3. fazaimplementécie,
4. fézazavadzania

Prva féza sa nazyva koncepcna, v ktorgj sl presne zadefinované poZiadavky kladené na
CRM informacny systém, ktoré budl neskér zohl'adnené pri vybere a hl'adany optimaneho
softvérového produktu. Implementacna faza v sebe zahima adaptaciu softvéru a organizacne
Struktary. Faza implementécie konéi testovanim a vedie k samotnému zavadzaniu systému do
podniku. Pre Uspesné zavadzanie CRM systému do podniku je nevyhnutné, aby podnik
disponoval kvalifikovanymi pracovnikmi aaby bola v podniku zabezpecena pravidelna
komunikécia.
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Obr. 4. Proces zavadzania systému CRM do podniku

Vyskum potvrdil, Ze najdolezitejSou fazou procesu implementécie systému CRM do
podniku je koncepcna faza (63 % oslovenych podnikov). Fézu vyberu povaZzuje za
najdoleZitgfSiu len 7 % respondentov (obrazok 5). 19 % oslovenych podnikov sa priklana
k nézoru, Ze ngjdolezitejSiu tlohu pri budovani CRM zohrava implementa¢na faza. Samotné
zavadzanie CRM systému oznacilo za ngjdoélezitejSiu fazu 11 % oslovenych podnikov.

11%

B koncepcna faza
m faza vyberu

faza implementécie

19%

féza zavadzania
7%

Obr. 5: NgjdbleZitejSia fazaimplementacie CRM podl'a respondentov

Takmer Stvrtina respondentov sa vobec nezaoberala problematikou CRM (obrézok 6). Vo
faze Studia sa nachadza 12 % oslovenych podnikov, 7 % je vo faze rozhodovania o vyzname
takejto aplikacie pre podnik. 12 % oslovenych podnikov sa snazi implementovat’ CRM do
podnikove praxe. Pozitivny vyvoj potvrdzuje situécia, ked’ takmer polovica respondentov
uviedla, Ze riadenie vztahov so z&kaznikmi je v ich podniku v ping prevadzke.
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Obr. 6: Stav CRM aplikéciev SR

AZ 35 % oslovenych podnikov povaZzuje proces zavédzania CRM do podniku za neustaly
proces. 32 % respondentov uviedlo, Ze proces implementéacie CRM do ich podniku trval viac
ako 12 mesiacov. V pripade 18 % oslovenych podnikov trval tento proces 8 az 12 mesiacov, v
12 % podnikov 4 az 8 mesiacov alen 3 % respondentov uviedlo trvanie samotného procesu
implementécie kratSie ako 4 mesiace. Pri budovani CRM do podniku vyuZilo sluZieb
outsourcingu az 37 % oslovenych podnikov. 33 % respondentov implementovalo CRM
vlastnymi zdrojmi.

Jednym z hlavnych ciel'ov vyskumu bola identifikécia hlavnych problémov vznikajlcich
pocas implementacie CRM do podniku. Vrcholovi manazéri mali k dispozicii nasledovné
problémy, ku ktorym sa mohli vyjadrit’:

zmena pouzivatel'skych poZiadaviek (P1),
strata koordinacie z dévodu vel'mi dihegj implementécie (P2),
nezodpovedaj Uce Skolenia (P3),
trvala neddvera k novej technol égie (P4),
nezodpovedaj Uca definicia potrieb pred implementéciou (P5),
nedostato¢ny poradensky servis pred instalaciou (P6),
nedostato¢né podklady o firemnych procesoch ainforma¢nych tokoch (P7),
nizka Uroven motivacie zamestnancov k prechodu na novy systém (P8),
nedostato¢na dovera medzi manazmentom a zamestnancami (P9).
Za ngjvasSe problémy vznikauce pri implementécii CRM (obrézok ) povazuja vrcholovi

manazéri predovsetkym:
nizku Uroven motivacie zamestnancov k prechodu nanovy systém (31,5 %),
nedostato¢né podklady o firemnych procesoch ainformacnych tokoch (28,8 %),
nezodpovedajUcu definiciu potrieb pred implementaciou (28,8 %),
nezodpovedajice Skolenia (31,5 %).
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Obr. 7: Problémy pri implementécii CRM do podniku

Na z&klade uvedenych zisteni mozno sformulovat’ nasledovné odportcania pre uspesna
implementéciu systému CRM do podniku:

1. Kl&s déraz na interné podnikové procesy a informacné toky

Prvotnym krokom predchadzajicim samotnd implementéciu systému CRM ma byt
dbkladna analyza vsetkych podnikovych procesov. Déraz sa musi klast” predovsetkym
natie procesy, ktoré st v priamej sivislosti s komunikéciou so zékaznikmi. Poméckou
v tgjto ¢innosti moze byt vytvorenie procesnej mapy pre kazdé podnikové oddelenie.
Vyhoda procesngl mapy spociva v prehladnom zobrazeni procesnych vézieb medzi
jednotlivymi ¢astami podniku. Podnik tak ziskava lepsi prehlad o stave svojich
internych procesov, ktory ¢asto vedie kidentifikacii vhodnych miest na moznu
optimalizaciu aich zefektivnenie.

2. VWyber spravneho systému CRM

V stcasnosti je na trhu Siroka ponuka réznych CRM aplikécii, z ktorych s méze
podnik vyberat. Je nevyhnutné, aby venoval dostatok ¢asu procesu rozhodovania
ovybere systému CRM. Musi prihliadat’ k uskutocnenym procesnym anayzam,
predmetu podnikania, verkosti organizacie, predpokladanym nevyhnutnym nakladom,
¢i buddcim potrebam.

3. Volba postupneg implementécie systému CRM

Samotna diZka trvania procesu implementécie zavisi od velkosti podniku, predmetu
podnikania, uplatnovanegj podnikovel koncepcie, ¢i zvolengl marketingovel stratégie.
Predovsetkym velkym podnikom, ktoré vyuzZivaju komplexnejSie systémy zasahujlce
do vSetkych organiza¢nych zloZiek, mozno odporucit’ rozdelenie implementécie.
V prvom kroku by sa malo zatat' predgjnym oddelenim amodulom automatizécie
predajnych ¢innosti a pokra¢ovat’ marketingovymi aanaytickymi nastrojmi. Kracova
Ulohu vtomto procese zohrava zaSkolovanie obsluhy amotivacia zamestnancov
podniku k vyuZivaniu systému.
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4. Neustale monitorovanie stavu implementacie systému CRM

NajcastejSou chybou, ktort sa podniky doplstaju, byva nezaistenie spéatnej vazby pre
kontrolu procesu implementécie. Je potrebné, aby trvalou kontrolou bol oSetreny cely
proces od analyz aZ po ukoncéenie implementécie.

5. Overenie zavidosti medzi pristupom k tvorbe stratégie a spokojnost’ou vrcholového
vedenia simplementaciou CRM do podniku

Na overenie nezdvislosti medzi zvolenym pristupom k tvorbe stratégie a spokojnost’ou
vrcholovych manazérov simplementédciou CRM do podniku bude pouZzity test nezavidosti
kvalitativnych znakov (k x m). Cielom testovania je overenie, ¢i existuje medzi danymi
kvalitativnymi znakmi (pristup ktvorbe stratégie, spokojnost’ vrcholovych manazérov)

Statisticky preukézatelna zavisost. Tento test je zov3eobecnenim ¢ *testu. Prvym krokom
testovania nezavidosti kvalitativnych znakov je vytvorenie tzv. kontingencng tabu/ky
(taburka 1). Jg prvkami s teoreticke pocetnosti o, dane vztahom:

0 =—_1 (3)

kde
n je pocet respondentov,
n, je pocet respondentov v i - tom riadku,
N, je pocet respondentov v j - tom stipci.
Nulovu hypotézu typu H, : r =0 overujeme testovacim Kkritériom:
kK o (n - 0,)?
C %a (k-1(m=1) = é é AL LA 4
iz j=1 O

Ak cvzyp > ¢ 2, potom zamietame nulovu hypotézu H, atvrdime, Ze je zavislost.

Tab. 1: Kontingen¢natabulka

Marketingovéa stratégia Stupeii spokojnosti svykonom CRM IS Spolu
zamerana na: 30-39 40- 49 50-59 60 - 69 70-79 80- 89
maximalizaciu trZieb 1 1 1 5 4 4 16
0,91 1,37 1,37 4,57 4,57 3,20
zvySovanie ziskovosti 1 0 0 2 2 1 6
zpredaja 0,34 0,51 0,51 1,71 1,71 1,20
ponuku pre ciePové 0 0 0 1 2 2 5
segmenty 0,29 0,43 0,43 1,43 1,43 1,00
diferenciéaciu pristupu 0 2 2 2 2 0 8
k zakaznikom 0,46 0,69 0,69 2,29 2,29 1,6
Spolu 2 3 3 10 10 7 35
k m - 2 2 2
Clomes = A & (ny-0)° _@-090° (1-137)  _ 12,60
=1 j=1 0; 0,91 137
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Tab. 2: Zavery zc  testu

2 12,60
c vyp

2
cZ 25,00

2 2 . . . parl )
Cop <Cpp | Hizamietam P nieje zavidost

Vypocitana hodnota testovacieho kritéria ( cfyp = 12,60) je menSia ako tabul'kova hodnota
testovacieho kritéria (¢ 2, = 25,00). To znamend, Ze v konesnom pripade zamietame hypotézu

H, atvrdime, Ze medzi pristupom k tvorbe stratégie a spokojnostou vrcholovych manazérov
strednych a vel’kych podnikov simplementaciou CRM do podniku neexistuje zavisost’.

6. Diskusia

Celkovo mozno povedat’, ze miera znalosti samotného CRM v ramci podnikov Zilinského
kraja nie je ani na vysokej, ani na nizkg arovni. VSeobecne mbéZzeme hovorit’ o priemerngj
drovni, zo zanedbanym zmyslom pre podstatné body adetaily CRM, ktoré prinaSaju Gspech
firmam v ostatnych krajindch Eurdpske Unie aUSA. Pochopenie podstaty CRM spravne
uvadza len 21 % oslovenych podnikov (obrézok 8), ktori sa stotoziuju snazorom, Ze ide
0 posun podnikove stratégie na zakaznika ajeho potreby. V&tSina oslovenych podnikov (63
%) chdpe CRM ako poskytovanie sluZieb zakaznikom, zabezpecenie informécii pre
obchodnikov (10 %) aebo oblast’ informacnych technol 6gii (5 %).

50, B poskytovanie sluzieb
zakaznikom

21%

zabezpecenie
informacii pre
obchodnikov

B modnazalezitost’

Oposun podnikovej
. stratégie na zakaznika
63% =

10%a

implementacia
informac¢ného systému

Obr. 8: Chépanie podstaty CRM

Dal&im faktorom ovplyviujtcim dosiahnuty vysledok je ¢asté aplikovanie systému CRM
pri uplatnovani marketingovej stratégie zamerangj na maximalizéciu trzieb alebo zvySovanie
ziskovosti predaja. Vel'mi mala ¢ast’ podnikov (len 23 %) uplatiiuje marketingovu stratégiu
zameranU na diferenciéciu pristupu k zékaznikovi, ktora umozni podniku naplno rozvinat
abudovat’ dihodoby ziskovy vzt'ah so svojimi zékaznikmi. Nasledne sa vyskytuje problém g
socakavaniami od CRM. Jednotlivé podniky maju vysoké o¢akévania na zéklade vysledkov
podnikov, ktoré CRM Uspedne aplikovali. Sistotou tak mdZzeme povedat’, Ze nesplnenie
ocakavani od CRM je spojené hlavne s nedostatocnym zvladnutim problematiky CRM ako
takg. Na zaver je nutné povedat, Ze ak porovname vysledky realizovaného vyskumu
svysedkami vyskumov z predodlych rokov aobdobi, tak mézeme pozorovat’ néarast poctu
podnikov, ktoré CRM vyuZivaju. Rovnako vzrastd pocet podnikov, ktoré CRM aktudne
implementujd, alebo s v pripravne faze.
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7. Zaver

Z&ladom efektivneho riadenia vztahov so zaékaznikmi je prepojenie vonkajSich
avnutornych procesov podniku. CRM systém by ma byt schopny integrovat’ vstupy
zékaznikov avnutropodnikové procesy do jedng) slstavy. V ramci budovania dlhodobych
vztahov so zakaznikmi zohréva dolezitu Ulohu zékaznicky servis. CRM systém by mal
disponovat’ schopnostou prevadzkovat' ariadit’ vSetky kandly interakcii so zékaznikmi.
Systém musi poskytovat’ schopnost’ spravovat’ vstupy z telefonnych hovorov, podnikovych
webovych stranok, dopisov, faxov, elektronickegl posty a d’asich kandlov, ktoré bude chciet
z&kaznik pouzivat' na komunikéciu s podnikom. DéleZita je g schopnost’ pridavania d'alSich
komunika¢nych kandlov, najma v pripade zacatia pouZivania novych komunikacnych
prostriedkov, a za¢lenenie ich do definovanych obchodnych procesov. [1]

Systém CRM mbze byt skutocne uspedSny, ak organizacia dokéze vysvetlit' persondu
vyznam zmeny aprinosov samotného CRM. Dalg je potrebnda analyza podnikovych
obchodnych procesov arozhodnutie, u ktorych procesov je potrebné vykonat’ reengineering.
Taktiez je dolezité rozhodnlt’, aké informacie o zakaznikovi sU pre organizaciu podstatné a
akym spbsobom sa budi pouzivat. V konecnegj faze musi zodpovedny tim alebo vrcholovy
manazment vybrat’ sprdvnu CRM aplikéaciu. Tento proces, v zavisosti od verkosti spolocnosti
a rozsahu dat, moze trvat’ od niekolkych tyzdiov aZ do jedného roka aebo v niektorych
pripadoch g viac. Efektivny systém CRM by ma byt schopny poméct” firmam ziskat’
najkvalitnejSie informécie o zékaznikoch anajlepSie rozhodnit’, ako ich vyuZit' na vyvo
produktu, rozvoj sluzby, v otézkach cenove politiky za ucelom ziskania konkurencne
vyhody pred ostatnymi spoloc¢nostami.
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