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Uvod

Vyuzivanim internetového prostfedi v podnikdni jsou piekracovany hranice statt, kulturni
hranice, coz pfispivda ke globalizaci trhu (Starzyczna a kol., 2007). Globalizace a
internacionalizace spojena srozvojem informacnich technologii a rostoucim zajmem o
vyuzivani e-commerce® nuti podniky k zamysleni, jak co nejefektivngji vyuzit informace,
které jsou k dispozici - udaje? vznikajici v ramci jejich celkové ekonomické &innosti, tedy
informace od dodavatell, odbératelil, tfetich stran nebo samotnych zakaznikii. Mnoho firem
celi rozhodnuti, jakou technologickou aplikaci dostupnou na trhu si zvolit pro spravné
ziskavani a analyzu informaci vznikajicich v pribéhu podnikatelské ¢innosti. V druhé fad¢ je
nemeéné dulezity fakt, ze kazdy podnik potiebuje rychle a efektivné komunikovat se svymi
zakazniky a ostatnimi subjekty, se kterymi v praxi spolupracuje. Proto si mnoho podnikl voli
tu nejefektivnéjsi podplrnou informacni technologii dostupnou na trhu.

Dlouhodobé je zaznamenan celosvétovy nartist ve vyuzivani riznych aplikaci a systému
z oblasti komunikacnich technologii. Jednou z forem technologie pro $ifeni, ziskavani a
analyzu informaci a predevS§im jejich vyuzivani za ucelem zvySovani ptfidané hodnoty
podnikatelské ¢innosti je i CRM. Neni vsak jedinou dostupnou aplikaci na trhu (¢asté je napf.
vyuzivani systému ERP3), proto je nariist pouzivani CRM pozvolny a v nékterych zemich
dokonce stagnujici nebo na tstupu.

! E-commerce (e-business) — souhrnné oznageni pro podporu podnikani prostiednictvim internetu (Sodomka,
2006).

2 Udaje neboli data maji v informatice tii podobné vyznamy (Volker, 1991): jakékoliv informace (daje v $ir§im
smyslu, zprava nebo ¢ast zpravy) zpracovany ve vypocetnich systémech nebo programech; udaje v $ir§im
smyslu, které pfedstavuji nejnizsi prvek informacniho systému; informace (tdaje v $ir§Sim smyslu, sprava nebo
Cast zpravy), které maji formalni tvar vyhovujici pro zpracovani ¢lovékem.

* ERP — typ podnikového informa&niho systému schopného pokryt a integrovat kli¢ové podnikové procesy
(vyrobu, logistiku, personalistiku, ekonomiku), (Sodomka, 2005).
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1 Customer relationship management (CRM)

Pouziti informacnich technologii je pro podnikatele vyzvou jak zvysit svou konkuren¢ni
vyhodu. O tom, jak Uspé$né nebo neuspésné podnikové procesy probéhnou, rozhoduji svou
kazdodenni &innosti pracovnici podniku. Rizeni vztaht se zakazniky piedstavuje kombinaci
lidi, procesu a technologie, ktera usiluje o porozuméni zakaznikiim podniku. Podle autord
Kubiny a Lendla (2008) CRM piedstavuje integrovany pfistup k fizeni vztahti zaméfenych na
udrzeni zékaznikl a rozvoj vzajemnych vztahi.

Buttle (2009) je pfesvédcen, ze CRM je jadrem obchodni strategie, ktera integruje interni
procesy, funkce a externi sit¢ pro vytvareni a dodavani hodnot cilenym zakaznikim. Je
zalozena na vysoce kvalitnich datech o zdkaznicich a podminéna nasazenim informacnich
technologii.

Imperativy CRM

Rizeni vztaht se zékazniky z pohledu vytvafeni hodnoty pro zédkazniky, jejich spokojenosti a
vérnosti podporuji imperativy, které jsou znazornény na nasledujicim schématu. K tomu, aby
bylo dosédhnuto jednotlivych dil¢ich cild, slouzi podptirna technologie CRM.

Obrazek 1: Imperativy CRM

Imperativy CRM
Ziskani vhodného Vytvofeni presné Zavedeni nejlepSich Motivace Zvladnuti zpasobu
zakaznika hodnotové nabidky | procest zameéstnancl udrzeni zékaznika
Podminky jejich dosaZeni

Identifikujete své Zjistite, jaké Provedete vyzkum, jak | Vite, jaké nastroje | Zjistite, pro¢
nejhodnotnéjsi vyrobky nebo zakaznik(im nejlépe potiebuji vasi zakaznici odchazeji a
zakazniky. sluzby budou vasi poskytovat své zameéstnanci jak je ziskat zpatky.

zakaznici vyrobky nebo sluzby, k péci o vztahy se | Analyzujete, co dé€laji
Vypocitate podil potiebovat dnes a véetné alianci, které zakazniky. vasi konkurenti, aby
jejich penézenky jaké zitra. budete muset uzaviit, Identifikujete ziskali vase
vydany za vase Zjistite, jaké technologii, do nichZ systémy fizeni nejhodnotnéjsi
zbozi a sluzby. vyrobky nebo budete muset lidskych zdroju, zékazniky.

sluzby budou vasi investovat, a servisnich | které budete Vase nejvyssi vedeni

konkurenti schopnosti, které muset zavést, sleduje miru ztraty

potiebovat dnes a budete muset rozvinout | abyste zvysili zakaznik.

jaké zitra. nebo ziskat. veérnost

Mate jasno v tom, zaméstnancu.

jaké vyrobky a

sluzby budete

nabizet.

Vyznam CRM technologie pii jejich dosaZeni

V analyze pfijmiia | V zachyceni V rychlejsim Ke sladéni Ke sledovani trovni
naklada na dalezitych dat o zpracovani transakci. stimuld a ztrat a udrzeni
zakaznika a chovani vyrobkita | V poskytovani lepsich | méficich nastroji. | zakaznikd.
k identifikaci sluzeb. informaci pfedni linii. | K vyuzivani Ke sledovani urovné
soucasnych a Ve vytvofeni V efektivngjsim fizeni | systému fizeni spokojenosti
budoucich novych logistického fetézce. znalosti. zakaznikd.
hodnotnych distribu¢nich V pfiznivém
zakaznikd. kanald. ovliviiovani
Ve vasem vétsim Ve vyvoji novych kooperativniho
usili nasazeni modell tvorby cen | obchodovani.
pfimého Ve vytvareni
marketingu. komunity.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler, Keller (2007, s. 197)
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Nastroje CRM
U firem, orientujicich své procesy na zakaznika, integruje CRM v oblasti informacnich
technologii procesy marketingu, prodeje ¢i zakaznického servisu a podpory do jednotného
systému, umoziujiciho komplexni pohled na kazdého zakaznika. Chlebovsky (2005) déli
systém CRM do Ctyr ¢asti:

1. Automatizace prodejnich ¢asti — Sales Force Automation.

2. Automatizace marketingovych ¢innosti — Marketing Automation.

3. Automatizace servisnich ¢innosti a zakaznické podpory — Field Service Automation,

automatizace telefonniho centra — Call Center.
4. Elektronické obchodovani — E-business.

Automatizace prodejnich ¢innosti

Jedna se o jeden z modulti informacniho systému, ktery zajiStuje evidenci kontaktd a
management Casu. Zabezpecuje rychly a efektivni piistup vSem obchodnikiim k dalezitym
informacim o zakaznicich a planovani pracovniho programu. Mezi hlavni funkce patii sprava
kontaktt a planovani ¢asu (Contact and Time Management), planovani schtizek a kalendarové
funkce, sprava novych, dosud neidentifikovanych kontakti (Lead Management). Nové
kontakty se piidéluji odpovédnym obchodnikiim, sleduje se komunikace s potencionalnimi
klienty. Jedna se rovnéz o nastroj pro vzdaleny pfistup k systtmu mimo kancelat. Dalsi
soucasti systému je sprava obchodnich partnerti, podporujici zajisténi efektivni spoluprace se
vSemi obchodnimi partnery v rdmci nabidky firemnich produkta.

Automatizace marketingovych ¢innosti

Veskera marketingova ¢innost slouzici k tvorbé dlouhodobé strategie, zahrnujici tispéSnou
péci o zakazniky, je podporovana marketingovou ¢asti CRM systému. Tento modul se
dostava stale vice do popiedi a diive ¢i pozdéji by mél uplné nahradit automatizaci prodejnich
¢innosti. Primarni ¢ast modulu je tzv. sprava marketingovych kampani (Campaign
Management) zahrnujici rizné formy komunikace se zakazniky (internet, e-mail, telefon, fax,
atd.) Komunikace musi byt vzdy vedena oboustranné, bez ni si nelze piedstavit navazani
dlouhodobého vztahu se zdkaznikem.

Provazanost marketingového a prodejniho modulu je pro praxi velmi dualezitd. Jednotliva
odd¢€leni musi spolupracovat ve vSech smérech. Marketingové oddé€leni musi pravidelné
predavat veskeré potfebné informace svym obchodniklim, ktefi naopak predavaji zpét reakce
zékaznikid na konkrétni marketingovy néstroj. To vSe napomaha pii Gpravé aktudlné vedené
kampané a pti tvorbé novych kampani.

Automatizace servisnich ¢innosti a zikaznické podpory

Hlavni specializaci tohoto modulu je zvySeni efektivity komunikace se zakazniky a sprava
vSech servisnich ¢innosti, které mohou nastat po prodeji. Mezi zakladni organizacni jednotky
patii zakaznické a servisni centrum. Zakaznické centrum piedstavuje prvni instanci, kterd
pfichazi do kontaktu sklientem, a to za jakékoliv situace (Drahotsky, Rezniéek, 2003).
Zajistuje komunikaci jak prostfednictvim telefonu (Call Centrum), tak prostiednictvim
internetu (zékaznicka podpora na webovych strankach). Hlavni funkci zdkaznického centra je
podle Burnetta (2002) sprava objednavek, smluv a zaruk, sledovani incidentd, feSeni
problému. Servisni centrum Spravuje a efektivné vyuziva servisnich techniki, zabezpecuje
instalaci novych produktti, poskytuje zakladni uzivatelské informace pro zakazniky, vyfizuje
reklamace a vyménu vadnych produkti. Ve vét§ing ptipadii se jedna o servis provadény piimo
u zékaznika, jako napt. vyména zafizeni, dodani specifickych dilti, oprava dodavanych sluzeb
apod. (Lambert, 2000).
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Elektronické obchodovani

Jedna se o nejmladsi, avSak dynamicky rozvijejici se ¢ast komplexniho CRM. Elektronické
obchodovani (e-commerce) zaziva v poslednim desetileti bouflivy rozmach, coz je patrné
zejména z narustu trzeb internetovych obchodu, které prostiednictvim internetovych portalt
nabizeji své zbozi ¢i sluzby. Velmi Casto se jedna o samostatnou aplikaci zaji§tovanou jinym
dodavatelem. Zde piichazi na fadu role syst¢émového integratora, ktery by mél byt schopen
danou aplikaci maximalné provézat s ostatnimi moduly CRM systému.

Architektura CRM

Zakladni architektura CRM je obecné, na zakladé literatury mnoha autort (Buttle, Panye,
Wessling, Dohnal), tvofena tfemi oblastmi: operaéni CRM, analytické CRM a kolaborativni
CRM.

Obrazek 2: Funk¢ni propojeni jednotlivych ¢asti architektury CRM

Analyticke CRM

Analyza ziskovosti

Analyza spokojenosti zakaznika

Marketing

Prodej Komunikace

s kone€nym zakaznikem

Kolaborativni CRM

Operativni CRM

Zakaznicky servis

Segmentace trhu

Model chovani zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavni zaméteni opera¢niho CRM je podle na automatizaci, podporu a zlepSovani procesu,
které piimo souvisi se zakaznikem (Buttle, 2009, s. 6):

- podpora marketingu: segmentace trhu, management kampani, event marketing;

- podpora prodeje: systémy, které se aplikuji predevsim v prostiedi B2B trht, poskytuji
vyznamnou konkuren¢ni vyhodu ve formé standardizace prodeje, ddle management
kontaktli, management pfilezitosti, konfigurace produktt;

- podpora sluzeb: umoznuje spoleCnostem koordinovat rtizné typy informacnich
kanalu, call centra, kontaktni centra, webové rozhrani, atd;

- Management stiznosti: vyfizovani reklamaci, vraceni zbozi, konzultace, zarucni
servis, nahrada produkti, sledovani produkti (Lambert, 2000).

Klicovou oblasti analytického CRM je podle Burnetta (2002) ziskavani, zpracovani a
uloZeni, nasledné¢ vyhodnoceni a interpretace, distribuce a pouziti zdkaznickych dat, vse
s cilem vytvoteni nové pfidané hodnoty pro zakaznika i spolecnost (prognodzovani, analyza
prodejniho cyklu, analyza rozdélovani teritorii, sestavovani zprav a vykazd, atd.).
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Dil¢i vysledky analyz slouzi pro podporu rozhodovani managementu na stfedni a vysoké
urovni, pfedev§im k predpovidani a analyzovani zakaznického potencialu a jeho rentability.
Charakter informaci, které jsou shromazd’ovany v ramci analytického okruhu CRM, zavisi na
charakteru podnikani a poskytovaného produktu. Obecné jsou shromazd’ovany informace 0
prodeji (historie nakuptl, objednavek), informace finanéni povahy (historie plateb, kreditni
skore), marketingové informace (loajalita, spokojenost zakaznikli, zpétnd vazba, uspesnost
kampani).

Vyznam kolaborativniho CRM spociva v aplikaci technologie v ramci prifezové struktury
organizace tak, aby pfinesla co mozna nejvyssi hodnotu jak pro zédkaznika, samotny podnik,
tak pro jeho partnery. Hlavnim cilem kolaborativniho CRM je sdileni informaci ziskanych ze
vSech oddéleni podniku, ze vSech riiznorodych komunikacnich kanalti a od vSech uzivateli
systému.

Hlavnimi prvky tvoficimi CRM, zminovanymi v odborné literatuie (Buttle, Payne,
Wessling), jsou lidé, procesy, technologie a pfenaSeny obsahy a data. Prvek zasahujici lidsky
faktor predstavuje reprezentanta veskeré¢ho lidského kapitalu, ktery vstupuje do podnikovych
procesu (zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé¢). Samotné obchodni procesy probihajici v ramci
kazdé organizace jsou dilezité zhlediska jejich zaméfeni a vzajemného prolinani.
Technologie jako nastroj podporujici fungovani a prolinani vSech ostatnich prvku jsou velice
riznorodé. Na trhu existuje mnozstvi jejich druht vzhledem k rozsahu a oblasti pouziti,
bezpecnosti, flexibility, ¢i stability. Poslednim a neméné dilezitym prvkem CRM jsou
obsahy, které zahrnuji pfenasené udaje a data potiebna pro rychlé a spravné rozhodovani.

Wessling (2002, s. 16) upozornuje na fakt, ze vyznam a ucel téchto prvkd spociva
vV komplexnim pohledu na CRM, nikoli v detailnim zaméfeni na vyznam jednotlivych prvk.
Zavedeni CRM je v praxi mozné pouze pii slouceni jeho jednotlivych prvki do jednoho
celku. V minulosti byl kladen diraz pfedev§im na implementaci informaénich technologii
typu front-office (Sales Force Automation, call centra a stiediska sluzeb). Tento postup vedl
bud’ ke krachu celého projektu, nebo pfinesl dil¢i Gspéch ve formé celé fady izolovanych
feSeni bez vzajemného propojeni. Komplexni pohled na celou problematiku zajistuje to, ze
dojde ke spojeni dil¢ich vylepSeni a tim ke vzniku integrovaného celopodnikového feSeni.
Navic zarucuje také cilenou kvalifikaci persondlu a nasmérovani vSech obchodnich procesi
smérem ke zvySovani hodnot a k dosaZeni zisku. CRM tak pfedstavuje integraci jiz
existujicich feSeni, jako jsou SFA, call centra, stfediska sluZeb, one-to-one marketing. Kazda
Z téchto metod ma sva opodstatnéni a spada do dil¢ich kompetenci prodeje, zdkaznického
servisu nebo marketingu, které by mély byt dale podiizeny komplexnimu managementu
CRM.

2 Vyuziti CRM aplikaci na teritoriu Evropy se zamérenim na stity Evropské unie, staty
stiedni Evropy a Ceskou republiku

Vyzkumna ¢ast tohoto ¢lanku se zabyva charakteristikou situace v oblasti vyuzivani CRM na
teritoriu evropskych statti, konkrétnéji na uzemi stati Evropské unie a nasledné pak zemi
Visegradské ctyiky v pribehu let 2007 — 2010.

Cilem sekundarniho vyzkumu je analyzovat a zhodnotit vyvojovy trend v oblasti vyuziti
CRM aplikaci v ramci evropskych zemi za obdobi ¢ty minulych let (2007 — 2010), v druhé
Casti pak podrobnéji analyzovat situaci v oblasti vyuzivani CRM systémd v ramci
podnikatelského prostiedi Evropské unie (EU27). Tteti dil¢i ¢ast vyzkumu vénuje pozornost
zhodnoceni a komparaci vyuziti CRM v zemich Visegradské ctyiky (V4). Ve Ctvrté Casti je
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vénovana pozornost situaci ve vyuziti CRM v Ceské republice za rok 2010 a je zde uvedena
také podrobn¢jsi analyza v ramci odvétvi.

Vyzkum je zalozen na sekundérnich informac¢nich zdrojich a analyze informaci dostupnych
z databazi Madarského statistického tufadu (The Hungarian Central Statistical Office,
HCSO)4. Sekundarni zdroje pouzity pro statistické vypocty vychazeji z vysledki roc¢nich
statistickych Setfeni o vyuzivani CRM aplikaci v zemich Evropy, s podrobnéj§im zamétenim
na staity EU27. Jednotlivé procentualni podily v uvedenych grafech znézoriuji podil na
celkovém poctu podnikl s 10 a vice zaméstnanci (10+) v dané¢ zemi. Do vyzkumu nebyly
zafazeny vSechny staty Evropy a to z divodu nedostupnosti validnich a relevantnich
informaci. Vyzkum je zaméfen predevsim na identifikaci situace Vv predmétné oblasti a
nehodnoti pfi¢iny vyvoje v jednotlivych zemich. Posledni ¢ast vyzkumu je zaloZzena na
sekundarnim vyzkumu provedeném na zékladé informaci dostupnych z databazi Ceského
statistického ufadu (CSU)°. Sekundarni informace pfitom vychézeji z vysledki roénich
statistickych Setieni CSU o vyuzivani informa¢nich a komunika¢nich technologii,
provedenych u ekonomickych subjektii v podnikatelském sektoru Ceské republiky.

Analyza a interpretace vysledki vyzkumu

Celkové vyuziti CRM v ramci zkoumanych zemi Evropy v roce 2010 ¢inilo v priméru témét
17 % (16,97 %). Neni zfejmy vyrazny rozdil mezi tim, jestli je zemé ¢lenem EU nebo neni.
V nasledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé staty EU27 setazeny podle procenta podilu na
celkovém poctu podnikil s vice nez 10 zamé&stnanci. V nejvétsi mife byly CRM aplikace
vyuzivany v Rakousku, Belgii a Finsku. Naopak nejméné je CRM vyuzivano Vv Ceské
republice, Estonsku a Mad’arsku.

* http://www.ksh.hu
® http://WwWw.cz50.cZ
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Tabulka 1: Podniky evropskych stati pouZivajici CRM (%), EU27 2010°

Stat %
1 Rakousko 29
2 Belgie 28
3 Finsko 27
4 Irsko 25
5 Slovensko 25
6 | Svédsko 24
7 Némecko 23
8 Malta 20
9 Spanélsko 20
10 | Lucembursko 19
11 | Dansko 18
12 | Recko 18
13 | Kypr 16
14 | Nizozemsko 16
15 | Francie 15
16 |Italie 15
17 | Portugalsko 15
18 | Rumunsko 14
19 | Polsko 13
20 | Spojené kralovstvi 13
21 | Litva 12
22 | Loty$sko 11
23 | Slovinsko 11
24 | Bulharsko 10
25 | Ceska republika 10
26 | Estonsko 9
27 | Mad’arsko 7

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat dostupnych z HCSO

Druha tabulka znazoriiuje procentudlni podil CRM v zemich mimo EU. V roce 2010 bylo ze
zemi, které nepatii do EU27 v nejvétsi mife CRM vyuzivano v Norsku a Turecku.

Tabulka 2: Podniky evropskych stati pouzivajici CRM (%), staty mimo EU27, 2010

Stat %
2 Norsko 22
5 Turecko 21
1 Island 15
3 Chorvatsko 11
4 Makedonie 11

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat dostupnych z HCSO

Vysledkem zkoumani ¢tyiletého vyvoje byla identifikace téch zemi Evropské unie, u nichz se
v prabéhu let 2007 az 2010 nevyskytla zddna zména v intenzité vyuziti CRM. Mezi tyto patii
Velka Britanie, Rumunsko, Portugalsko, Rakousko a Italie. Mira vyuziti CRM je v roce 2010
vykazovana na piiblizné stejné Urovni, jako tomu bylo v roce 2007 a v prubéhu ctyt let
nenastal posun ani pozitivnim ani negativnim smeérem.

V prvni ¢asti nasledujiciho grafu (viz graf 1) je znazornéna pozitivni procentualni zmeéna, tedy
nartst ve vyuziti CRM. Nevyrazngjsi narist je zaznamenan u Slovenska, a to az o 127 %.
(Cisla v textu i v grafu uvadéji % miru zmény v prabéhu let 2007 az 2010), v absolutnim
vyjadfeni to bylo z 11 % na 25 %, tedy 0 14 %. Na druhé pozici je Francie s nardstem
S mirou 67 % a na tieti pozici Belgie, kde byl v priibéhu Ctyt let zaznamenan nardst o 65 %.

® Podil (v %) na celkovém poctu podniki s 10 a vice zaméstnanci vV dané zemi.
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Mezi zemé, u kterych nastal v prub&hu let 2007 — 2010 pokles v intenzit¢ vyuziti CRM
systémi, patii v prvni fadé Ceska republika s poklesem 33 %, a to z 15 % na 10 %. V Ceské
republice je to zptuisobeno predevsim zvyklosti vyuzivat ERP systémy pro vyménu a kontrolu
dat v praimyslové sféfe. Oblast primyslu tvoii vétS§inovou ¢ast v ramei zkoumanych podnika.
Mezi dalsi staty, u nichz byl zaznamenan pokles, patii Némecko, Slovinsko, Estonsko a
Malta. U Estonska se jedna o pokles o 10 %, konkrétné z 10 % na 9 %. U Malty je pokles
jesté mirng€jsi (9 %).

Obrazek 3: Zmény ve vyuziti CRM, staty EU27, 2007 - 2010
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat dostupnych z HCSO

V prostiedi stati, které nepatii do EU27 byl zaznamenan nejvéEtsi nartist ve vyuziti CRM U
Turecka, kde mezi rokem 2007 a 2010 doslo ke zvyseni procenta vyuzivani CRM o 250 %,
konkrétné z6 % na 21 % z celkového pocétu zkoumanych podnikl. Dal§i vyznamny rtst
vykazalo také Norsko s 22 % a Chorvatsko s 10 %.

Visegradska ¢tyika (V4), rok 2010

Z nasledujiciho grafu (viz graf 2) je ziejma rostouci tendence ve vyuzivani CRM v ramci
zemi V4. Jedinou vyjimkou, ktera nevykazuje obecné rostouci trend, je Ceska republika.
V Mad’arsku a Polsku je rostouci trend nasazeni CRM aplikaci velice mirny a pozvolny.
Nejvetsi (az skokovy) narlst je mozno zaznamenat U Slovenska.
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Obrazek 4: Podniky zemi V4 pouzivajici CRM, 2007 - 2010
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zédklad¢ dat dostupnych z HCSO

Na Slovensku je viditelné nejvyraznéjsi zvySeni oblibenosti vyuziti CRM v horizontu
zkoumanych c¢tyf let. V roce 2007 vyuzivalo na Slovensku CRM pouze 11 % podnikatelskych
subjekti, zatimco v roce 2010 jich bylo az 25 %. Slovensko v roce 2008 predbéhlo Polsko a
stalo se tak nejvyznamnéj$im uZivatelem CRM v rdmci zemi V4.

Obrazek 5: Podniky zemi V4 pouZivajici CRM, 2010
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat dostupnych z HCSO

Primérna hodnota udéavajici miru vyuziti CRM v zemich V4 je necelych 14 % (13,75 %).
Primér je niz8i, nez celoevropsky. Lisi se pfiblizné o tfi procentni body. V roce 2010
vyuzivalo aplikaci CRM v ramci vSech podnikt S po¢tem zaméstnanci 10+ na Slovensku az
25 % podnikd, coz je vyznamna hodnota v porovnani nejen se staty V4, ale také celé EU27 a
Evropy obecné. Druhou zemi, kterd vyuzivd CRM v relativné vyznamné miie je Polsko.
Naopak nejméné vyuzivanou aplikaci je CRM v Mad’arsku, kde to bylo pouhych 7 % vsech
podnikatelskych subjektti s poétem zaméstnanct vyssim nez 10.
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Ceska republika, rok 2010

Obecné je mozno fici, ze podniky v Ceské republice, pokud se tykd vyuzivani CRM
funkcionality, vyrazngji zaostavaji za vysp&lymi zapadnimi zemémi. Trh Ceské republiky je
trhem velmi specifickym. Aplikace CRM jsou sméfovany pievazné do prumyslovych odvétvi.
Ze zjisténi CSU vyplynuly zavéry, Ze mezi podniky ptisobicimi v Ceské republice jsou vice
vyuzivany jiné formy komunikacni a technologické podpory, nez samotné¢ CRM. Na zakladé
zjisténi CSU (2010) se ve vétsing piipadi jedna o jiz diive zminéné ERP systémy.

Cesky CRM trh disponuje znaénym potencidlem a zahrnuje nejen primyslové a obchodni
podniky, ale 1 netypické oblasti, jako je Skolstvi, zdravotnictvi a obory, ve kterych standardni
CRM fteSeni postupné nahradi na miru vyvijené aplikace. Poptavku na trhu s komerénimi
CRM aplikacemi do zna¢né miry ovliviiuje jejich cenova dostupnost, zvlasté potom V
segmentu stfednich a malych podnikd.

Obrizek 6: Podniky pouZivajici CRM v CR, rozdé&leni podle odvétvi, 2010
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dat z CSU

Z analyzy dostupnych informaci za rok 2010 vyplyva, Ze mezi odvétvi, ve kterych dochazi
k nejvyznamngj§imu vyuziti CRM aplikaci vramci podnikatelského prostiedi Ceské
republiky, patii na prvnim misté penézZnictvi a pojiStovnictvi. V této oblasti je CRM vyuzito
V nadpolovicni vétsing, konkrétné v hodnoté 52 % z celkového poctu zkoumanych podnikd.
Dalsi v poradi je informaéni a komunikacni pramysl s 47 %. Nejméné je CRM zastoupeno
Vv oblasti ubytovéni a stravovani 6% a stavebnictvi s 8 %.

V nasledujicim grafu (viz graf 5) je patrny rozdil mezi dilezitosti sdileni informaci pro malé
podniky na jedné stran€ a na stran€ druhé velké a stfedni podniky, v nichZ pfima komunikace
mezi zaméstnanci jednotlivych oddéleni probihd velice obtizné. Z vyzkumu vyplynulo, Ze se

vvvvv

podpory komunikace.
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Obrazek 7: Podniky pouzivajici CRM v CR, rozdéleni podle velikosti, 2010
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dat z CSU

Zavéry vyzkumu

Z analyzy vyvoje Casovych tad let 2007 — 2010 vyplynulo, ze celoevropsky CRM trh
vykazuje rostouci tendenci. Celkové vyuZziti CRM v ramci zkoumanych evropskych zemi
¢inilo za rok 2010 v praméru téméf 17 %. Nevyraznéjs$i nardst mezi staty EU27 byl
zaznamenan u Slovenska, Francie a Belgie. V prostfedi statu, které nepatii do EU27 byl
zaznamenan nejvetsi narast u Turecka a Norska. Mezi zemémi Visegradské cCtyiky jsou
nejvyraznéjsi tendence ristu poptavky po CRM zjevné na trhu Slovenské republiky. Rovnéz
jsou CRM aplikace ¢im dal tim vice oblibené u podnikatelskych subjektt v Polsku. Naopak
Mad'arsko a Ceska republika nevykazuji vyrazné tendence v zajmu o tento druh technologické
a komunikaéni podpory. Ceské republika je jednou z mala specifickych zemi, ve kterych
celosvétovy zajem o CRM =zistal téméf nepovsimnut. Podniky plsobici na tzemi této
republiky vyuzivaji ve zvySené mife jiné typy komunikac¢nich aplikaci (ERP systémy).

Zavér

Autorky se priklangji k nazoru Kubiny a Lendla (2008), kteti tvrdi, ze v posledni dobé je
mozné pozorovat zvySeny zajem o informacni systémy, které jsou zaméteny na fizeni vztahd
se zakazniky a které nabizeji marketingovym a obchodnim oddélenim praktické ndstroje.
Kromé¢ zakladnich funkci jakymi jsou evidence klientdl, objednavek a ptrehledné statistické
vystupy, umoziiuji tyto nastroje zefektivnit cely proces komunikace se zadkaznikem, vytizeni
vSech pozadavkil a automatizovat rozhodnuti. Tyto strategické nastroje pomohou podniku
pfitdhnout a udrZet stavajici zdkazniky prave na zékladé jejich detailniho poznéni.

Celosvétovym trendem je zvySeny zajem podnikl o technologické aplikace CRM. Na zakladé
studia sekundéarnich empirickych dat z dostupnych statistickych zdroji byly zjistény Stejné
tendence 1 na evropském trhu. Mezi evropskymi staty byl za obdobi let 2007 — 2010
pozorovan narlst poptavky na trhu CRM. Nejvetsi ndrist zajmu byl pozorovan na trhu
Slovenské republiky a Turecka. Staty Evropské unie rovnéz vykazovaly zvySeny zajem 0 tuto
podptrnou technologickou aplikaci. EXistuje jen malo stati, v nichz je zidjem o CRM
klesajici. Mezi tyto staty patii Némecko, Slovinsko nebo Ceské republika. Podnikatelské
subjekty v Ceské republice uptednostiiuji jiné typy technologické podpory, jakymi jsou
naptiklad ERP systémy.
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