Riadenie vztahov

so zakaznikmi
- moderna alchymia?

Spolo¢nosti st dnes v kontakte so svojimi klientmi castejsie nez
kedykolvek predtym. Mnohé spolo¢nosti pritom majti problém zis-
tit, kto vlastne st ich zdkaznici a ¢o robia. Softvér pre riadenie
vztahov so zdkaznikmi (Customer Relationship Management,
CRM) bol vytvoreny prave pre naplnenie tejto potreby.

Softvér CRM predstavuje Siroku paletu produktov, ktoré umoziu-
ju ziskat jasny obraz o zdkaznikoch, a potom na zéklade tychto zna-
losti konat. Problémom CRM vsak je, Ze ide skor o obchodnu stra-
tégiu nez o produkt. Vo svojej podstate je CRM obchod: riadte
vztahy so zakaznikmi pre maximalizaciu zisku, ktory moéZete zis-
kat od kazdého zdkaznika. Aplikdcie CRM zahffiaju predaj cez
internet, personalizaciu, e-mail marketing, analyzy internetu, dolo-
vanie dat, automatizované volacie centrd, osobni pomoc, dialég
a iné. Je takmer nemozné zabezpecit spolupracu vsetkych tychto
sluzieb na drovni podniku, pretoze dodavatelia softvéru a hardvé-
ru su ¢asto rozli¢ni. Nanestastie, ani jeden dodavatel nepontika rie-
$enie, ktoré by uspokojilo potreby vic¢siny spolo¢nosti.

CRM mozno charakterizovat aj ako integrovany pristup v zaujme
identifikacie, ziskania a udrzania si zdkaznika [1]. CRM pomaha or-
ganizaciam maximalizovat hodnotu kazdej vizby na zédkaznika a za-
rovenl vyznamnym spésobom zvySovat vykon celej organizicie.
CRM umoznuje riadit a koordinovat vizby na klientov v ramci roz-
nych informac¢nych kanalov, oddeleni, odvetvi, ako aj na zaklade
geografického ¢lenenia. Novodobé organizacie musia dokazat ria-
dit vizby na zédkaznikov cez r6zne komunika¢né cesty, a to vratane
internetu, volacich centier, predaja priamo na mieste odberu ¢i ria-
denia dilerskych alebo partnerskych sieti. Mnohé organizécie ma-
ju tieZ viaceré obchodné aktivity a zdkaznici v nich sa im ¢asto pre-
kryvaji. Ulohou CRM je, aby sa v ramci takychto vztahov dalo
podnikanie ¢o najviac zjednodusit, a to takym spésobom, ako vyZa-
duje zakaznik — v lubovolnom ¢ase, lubovolnym spésobom komu-
nikdcie, v lubovolnom jazyku a mene. Nemenej doleZité je umocnit
v zdkaznikovi pocit, Ze ma do ¢inenia s jednou jednotnou organiza-
ciou, ktora dokaze respektovat svojho klienta v kazdom ohlade.

Preco je CRM doélezity pre organizaciu?

Vyhody CRM st jasné: zjednodu$enim a zmodernizovanim proce-

sov a vytvorenim persondlu pre marketing, predaj a sluzby pro-

strednictvom lepsich a komplexnejsich informécii o zakaznikovi
umoziiuje CRM vytvorit vyhodnej$ie a vynosnejsie vztahy s klient-

mi a zniZit operativne naklady.

e Obchodnd organizécia moze skratit ¢as predaja a zlepsit kluco-

vé ukazovatele predaja, ako napr. vynos na jedného obchodného

reprezentanta, priemernu vy$ku objednavok, vynos na jedného
zakaznika a pod.

Marketingové organizacie moézu zvyS$it intenzitu (mnozstvo)

spatnych vizieb z reklamnych kampani, vynosov z akcii podpo-

renych marketingovymi aktivitami a zaroven zniZit vydavky na
ziskanie zakaznika.

e Organizacie zaoberajuce sa sluzbami pre zdkaznikov mézu zvy-
$it produktivitu zastupcov poskytujucich sluzby pri suc¢asnom
znizeni servisnych nékladov, ¢asu odozvy na poziadavky a ¢asu
potrebného na vybavenie poZiadavky.

Spravni Fudia na spravnych miestach
Ni¢ nenarusuje projekty podnikového CRM viac ako nemoznost
najst spravnych Iudi. Subezne s rastiucim presadzovanim sa CRM

v podnikoch po celom svete sa objavil aj nedostatok kvalifikova-
nych odbornikov. Odkedy sa CRM stal obchodnou stratégiou, za-
¢ali sa podniky velmi orientovat na ziskanie spravnych ludi, ktori
by garantovali, Ze ich organizacia ma tie spravne stratégie, taktiky
a procesy na implementovanie vSetkych tych novych technoldgii
ponukanych predajcami. Prvou otazkou, ktort si musi podnik zod-
povedat, je to, aké odborné skusenosti su potrebné na uspe$nu im-
plementaciu CRM. V skuto¢nosti totiZz bude tazké najst jednotliv-
cov spinajucich vsetky skusenosti a zru¢nosti pozadované
podnikom. Avs$ak v ramci timu CRM by mal podnik zabezpecit,
aby islo skor o kombindaciu tychto skusenosti a vedomosti. Ako ho-
vori analytik spolo¢nosti Gartner, Scott Nelson: ,Aj keby si podnik
kiipil vsetky technoldgie sveta a nemal by tych spravnych ludi, ni¢ mu
to nepomoze.

Uved'te CRM do prevadzky

Podla ¢asopisu CIO je CRM ,drahy, nékladny“, pohlcuje ¢as, tazko
sa implementuje a je takmer otazne, ¢i dokaze zabezpecit skuto¢-
nu navratnost investicii, ktoré don boli vloZené. ,Napriek tomu
niektoré institiicie zaoberajiice sa prieskumom predpovedajii vy-
znamny ndrast trhu s CRM v priebehu najblizSich rokov. Z redlneho
hladiska implementdcii CRM sa tieto systémy povaZovali za nieco
viac neZ bola ich skutoénd hodnota“, uvadza ¢asopis CIO. Mozno
je toto vsetko vyrazom uvedomenia si firiem, Ze stratégia sustre-
denia sa na zakaznika je doleZita a spravna. Pod¢iarknuté a zhrnu-
té — starostlivost o zdkaznika je pre moderné podniky absolutne
nevyhnutnd. Z tohto dévodu nie je vobec podstatné, ako sa CRM
definuje alebo oznacuje. Podstatné je, aby podniky vymysleli
rozumnu stratégiu spajajacu Iudské zdroje s obchodnym tokom
a technoldgiou. Vysledkom toho potom budu najlepsie sluzby pre
zakaznika.

Zamestnanci rovnako ako aj samotna spolo¢nost vytvaraji dlhodo-
bu starostlivost o zdkaznika. Problémom CRM je, Ze stredobodom
zaujmu je viac technoldgia nez samotni zakaznici. V dal$ej casti je

.....

vacich spolo¢nosti:

,Nasa spolocnost prevddzkuje systém na riadenie vztahov so zdkaz-
nikmi od roku 1992 napriek tomu, Ze v tom case este technologia ne-
bola takd vyspeld. Nedokonald technika vSak neznamend, Ze si ne-
mozete vytvorit dobry a fungujiici vztah so zdkaznikom. Jednym
z tajomstiev ndsho spechu je fakt, Ze sme sa nikdy nesnazili so zd-
kaznikom udrZiavat vztah, ktory by bol zaloZeny len na produktoch.
Produkty a sivisiace trzby si len ¢astou zdkladu na vytvorenie vzta-
hu s klientom, ale samotny vztah, to je ,odmena“. V siicasnosti vela
spolocnosti kladie doraz na ndjdenie spdsobu, ako zaobchddzat
so vztahom k zdakaznikom. Technoligia nie je odpovedou rieSiacou
tento problém, aj ked, samozrejme, je doleZitd. “

Zaujimavé je, ze tato poistovacia spolo¢nost si nikdy nezakupila
Lsoftvér CRM“. Naopak, vypracovala si zdkaznicku stratégiu pre
trvalé zlepSenie svojho obchodného toku, systému riadenia a vlast-
ného fondu, ¢o jej umoznilo ponukat vlastné sluzby v neustéle sa
meniacom trhu.

Pochopenie ocakéavani a potrieb zdkaznika je v suvislosti s budo-
vanim vztahu s klientom velmi délezité. Existuju urcité pravidla,
ako pochopit zdkaznikov. Nestracajte ¢as tym, ¢i su tieto pravidla
dolezité aj pre zakaznikov.
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AKk sa chystate predviest zdkaznikom nejaké nové napady, mali by
ste pred definovanim hlavnej stratégie zostavit plany pre rast.

NajpodstatnejSou strankou CRM je, Ze zdokonaluje a zlep$uje pre-
vadzkovy a obchodny tok vo firme. Oc¢ividne sa na tom zhoduju tak
vyrobcovia a dodavatelia CRM, ako aj pouZivatelia. Napriek tomu
sa takmer kazdy projekt CRM zacina pri technoldgii. Aby sa do-
siahla uspe$na implementacia CRM, je potrebné spracovat niekol-
ko $tudii toku obchodu v organizacii. V zaujme toho by mali byt
poziadavky a o¢akavania zakaznika definované objektivne a ¢o naj-
presnejsie.

Samotna technoldgia je najjednoduchsou c¢astou projektu imple-
mentacie CRM, aj ked v skuto¢nosti na tom nie je ni¢ jednoduché.
Existuje niekolko tisic softvérovych dodavatelov na trhu CRM.
Bez ohladu na to, aky typ technoldgie je potrebny pre vasu straté-
giu budovania vztahov so zakaznikmi, mali by ste pri vybere vhod-
nej technoldgie mat jasno, aké poziadavky by mala tato technold-
gia spinat. Pred samotnou kupou akejkolvek technologie by ste
mali mat k dispozicii detailny a realny (cielovy) plan vasich
obchodnych potrieb. Nezabudnite v$ak do planu zahrnat aj finan-
¢nu stabilitu dod4vatela systému CRM.

»Hriechy“ pri zavadzani CRM

Z uvedeného je zrejmé, Ze problematika implementacie CRM nie
je vobec jednoducha a ma rovnako svoje ,pre“, ako aj ,proti“. V na-
sledujucej ¢asti sa pokusime zhrnut problémy, na ktoré by nemali
zabudnut implementatori CRM. Autori v [4] tieto problémové
okruhy s ur¢itou nadsadzkou oznacili ako 7 smrtelnych hriechov
CRM.

1. hriech — chybny plan

Podla Beth Eisenfeld, riaditelky vyskumu spolo¢nosti Gartner, naj-
vac¢sim problémom je nezostavenie dobrého planu. Manazéri sa
prili$ spoliehajui na technoldgiu, a prili§ malo na zakladné techniky
planovania obchodu. Pani Eisenfeld sa pri téme o CRM rada odvo-
lava na ,3 P“ — people, process, politics — ¢iZe Iudia, procesy a po-
litika. Tvrdi, Ze , 70 % chyb pri CRM siivisi s problémami v jednej
z tychto troch oblasti.“

2. hriech — chyba pri stanoveni ciela

Marc Beniof, vykonny riaditel Salesforce.com, povedal pre
CRMDaily, Ze jeho spolo¢nost sa snazi pri projektoch CRM po-
moct svojim klientom vyhnut sa ,pasciam® zadefinovania nejasné-
ho ciela, alebo v§eobecne chybam pri definovani Iubovolného po-
sadovaného ciela. ,Co chcete v skutocnosti dosiahnut? Co je vasim
cielom?*, pyta sa Beniof. ,O akych prinosoch snivate po nasadeni
CRM? Musite si to napisat a porozumiet tomu. “

3. hriech - vylucenie ludského faktora

LJedna vec je technoldgia a druhd, viplne odlisnd, si ludia,“ hovori
Eisenfeld. Vykonni pracovnici a manazéri robia celkom zasadné
chyby suvisiace s vytvorenim personalu pri rozbiehani stratégie
CRM. , Ludia nemaji radi zmeny“vysvetluje Eisenfeld. Samozrej-
me, implementdcia softvéru CRM moézZe znamenat mnoZstvo
zmien. Napriklad néstroje na automatizaciu predaja si mézu vyZia-
dat viac ¢asu pri zadavani adajov a tvorbe reportov od predajcov.
Eisenfeld ale pripomina, Ze ¢as malokedy priamo suvisi s uzatva-
ranim vic¢$ieho poc¢tu kontraktov. Takze do obchodnych aktivit sa
vkladd viacej ¢asu, ale Ziaden uZitok z toho neplynie. Niet teda di-
vu, ze projekty CRM sa pre predajcov stavaju nepopularne a od-
mietaju ich. Zmenili by postoj jedine vtedy ak by ich k tomu donu-
tila nejaka zaujimava motivacia.

4. hriech — zautomatizovanie

predchadzajucich chybnych procesov

Ak spolo¢nost pred nasadenim softvéru CRM nevenuje dostatok
¢asu na preverenie a zlepSenie svojich obchodnych procesov, pre-
meni sa to neskor na vicsie a rychlo sa zvic¢sujiace problémy.

5. hriech - ignorovanie obmedzeni

Benioff ma skusenosti s mnohymi spolo¢nostami, ktoré ignorova-
li zdanlivé, ale aj jasne viditeIné obmedzenia pri rozbiehani projek-
tu CRM. , Potrebujete vediet, aké obmedzenia si spojené s vasim
snom 0 CRM. Kolko éasu budete potrebovat na naplnenie svojich cie-
lov? Aky mdte na to rozpocet? Aké velké riziko ste ochotni prijat?“
Spolo¢nost, ktora si nevytvori charakteristické ukazovatele pro-
jektu CRM, ma blizko k tomu, aby sa dostala do problémov.

6. hriech — nezohladnenie firemnej politiky

Takmer v kazdej organizécii je nestlad medzi roznymi oddeleniami
v otazke kto ,vlastni“ zakaznika. , Tento problém sa méze objavit me-
dzi oddeleniami marketingu, predaja a sluzieb,“vysvetluje Eisenfeld
,@ vysledkom len mdlokedy byvaju lepsie sluzby pre zdkaznika.

7. hriech - zla volba dodavatela

Benioff je zndmy svojim ndzorom, Ze prva a najvicsia chyba, kto-
ra spolo¢nosti robia pri implementacii CRM, je kapa softvéru.
Potom sa niet ¢o ¢udovat, Ze vykonni riaditelia a poskytovatel apli-
ka¢nych sluzieb st prekvapeni. Vyber dod4vatela a aplikécia sys-
tému je totiZ podla neho zavisla od velmi doleZitych internych fak-
torov spolo¢nosti. Je délezité vytvorit sudrzny tim CRM, zlozeny
z nestrannych Iudi z oddeleni, na ktoré sa projekt CRM vztahuje.
Benioff rovnako ako aj Eisenfeld sa zhoduju v nazore, Ze techno-
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Ako by mal vyzerat dobry systém CRM?

Bez ohladu na to, ¢i vami zvoleny systém CRM je sietovo alebo in-
ternetovo orientovany, vSetky dobré systémy by mali obsahovat
niekolko spolo¢nych vlastnosti. Patri k nim [5]:

1. Jednoduchost pouzivania pre personal bez odborného
vzdelania v oblasti informac¢nych technolégii. Toto je kriticky
dolezita vlastnost, pretoze jednou z hlavnych pri¢in neuspechu
CRM je vysoka cena udrziavania takého systému po nainstalovani.
Systém, ktory si vyberiete, by mal byt udrzatelny tou organizaciou
alebo oddelenim, ktoré ho pouziva a nemal by vyZadovat dalsi
interny personal s vynimkou velmi velkych implement4cii.

2. Dokaze jednoducho synchronizovat tidaje zo softvérov
PIM (personal information managers) pre spravu kontak-
tov, ako napr. Microsoft Outlook, Act! a Goldmine. Vela spo-
lo¢nosti ¢asto vyuZiva systémy riadenia kontaktov a ru¢né (hand-
held) zariadenia. Vedia ich pouzivat a radi by s nimi pracovali aj
nadalej. Niektoré z tychto softvérovych produktov su rozs$iritelné
do kompletnych programovych balikov CRM, ako napr. Act! alebo
Goldmine. Spolo¢nost Multiple Zone, dodéavatel PC a Mac, pouZi-
va Act! prepojeny s databazou Oracle ako systém CRM pre tele-
vizny predaj. Implementécia systému CRM sa zjednoti, ak nie je
potrebné preskolenie pouzivatela na uplne novy softvérovy balik.

3. Jednoduchost zadavania adajov do databazy s vyuzitim
skenerov, vstupnych systémov na baze snimacieho pera,
snimania hlasu a Standardnych metéd zaddvania tdajov
z Klavesnice. Jednou z bariér uspes$nej implementacie CRM je
skutoc¢nost, Ze zadavanie udajov do systému je zloZité a ¢asovo na-
ro¢né. Predajcovia a technicki reprezentanti zadavaju udaje v real-
nom case iba vtedy, ak je to mozné bez rozbalenia laptopu a najde-
nia pripojenia pre modem.

4. Je mozné ich pouzit pre kancelarske poditace, notebooky,
palmtopové systémy vrdatane bezdrdétovych systémov
s Bluetooth a protokolom WAP. Systém CRM by mal byt schop-
ny pracovat na roznych platformach vratane najnovsich bezdroto-
vych ruénych zariadeni. To umoznuje predajcom a servisnému
personalu pouzit ho aj priamo ,,v teréne®.

5. Jednoduchd integracia s existujiicimi databdzami a p6-
vodnymi systémami; nevyzaduje sa odstranenie pévodného
kancelarskeho softvéru. Viac a viac predajcov zistuje, Ze podni-



ky nechct vymienat svoje doterajSie softvérové systémy.
Dodavatelia systému CRM by mali byt schopni jednoducho a fi-
nan¢ne nendro¢ne adaptovat svoje systémy do existujicej podni-
kovej infrastruktury.

6. Jednoduché, Iahko nauditelné, lahko pouziteIné softvéry
reportov, takze kazdy pracovnik moze vytvorit lubovolny re-
port bez pomoci §pecialistu na dany systém. Udaje v datab4-
ze nemaju Ziadnu hodnotu, ak ich odtial predajcovia nevedia ziskat
v takej forme, a v tom cCase ako potrebuji. Skuto¢ne aktivny pre-
dajca by mal byt schopny vyuzit systém CRM na prezretie si his-
torickych zaznamov o zakaznikovi alebo na skontrolovanie plat-
nosti udajov, kym zékaznik sedi oproti nemu pri stole.

7. Predpriprava obsahovej a formdlnej stranky Standard-
nych reportov vratane ndstrojov na prediktivhu analyzu
spravania sa zakaznika. Mnohi marketingovi pracovnici nie su
matematici a marketingovi pracovnici v priemysle su c¢astokrat
skor inZinieri nez odbornici z oblasti marketingového vyskumu.
Dobra implementacia CRM by preto mala pontkat jednoducho po-
uzitelné nastroje na analyzu spravania sa zdkaznika a jeho nakup-
nych (obchodnych) zvykov bez poziadavky zakaznickej imple-
mentacie pre kazdy report.

8. Nastroje pre spolupracu pracovnych skupin. Dobry sys-
tém CRM nepontka technickym reprezentantom len pristup k Iu-
bovolnej polozke, ale mal by ponutkat aj moznost integrovaného
prenosu dolezitych informacii medzi jednotlivymi pracovnikmi.
Dobry systém CRM bude jediny softvér, ktory budu predajcovia
pouzivat na tvorbu navrhov, zistovanie informacii o produktoch,
zistovanie historie zdkaznika, na zaddvanie a znovuvyvolanie z4-
kaznickych udajov.

Ak zacinate s iniciativou implementovat CRM, tak v prvom rade si
musite vytvorit plan projektu a stanovit o¢akavany pokrok a rozvoj
do detailov. Ak sa stanovi primerany obchodny tok, potom si mo-
Zete vytvorit ukazovatele ohodnotenia, ktoré zarucia, Ze obchodny
tok a vase aktivity zodpovedaju vopred definovanej stratégii.

SpokojnejsSi zakaznik, lepSie obchody

Efektivne fungujici CRM je v ktoromkolvek odvetvi priemyslu
strategicky nevyhnutny pre rast a preZitie spolo¢nosti. Vyskumy
ukazuju, Ze spolo¢nosti, ktoré si ziskali spokojnych a lojalnych z4-
kaznikov, registruju viac opakovanych obchodov, niZsie naklady
na ziskanie zakaznika a silnej$iu poziciu svojej znacky. A to vSetko
sa premieta do lep$ich finan¢nych ukazovatelov.

CRM v sucasnosti dozrieva, aj ked je tam este vela prekazok, kto-
ré treba v rdmci procesu vyvoja prekonat. Mnohé nové technold-
gie su doleZité pre dalsi rozvoj obchodu. DéleZité je najst kluce
na identifikovanie vasich skuto¢nych poZiadaviek s ohladom
na existenciu takych technoldgii, ako su napr. ,webové sluzby®,
saplikacie pre integraciu obchodu (business integrated applica-
tion)“ alebo ,rychly vyvoj“. Toto je jedind moZnd cesta, ako zarudit
vysoku navratnost podnikovych investicii do novych technol6gii.
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