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UVODEM

Distan¢ni studijni text ,,CRM systémy* je vytvofen pro stejnojmenny predmét CRM
systémy. Studijni text je urcen pro studenty navazujiciho magisterského studia na Slezské
univerzit€¢, Obchodné podnikatelské fakulté v Karviné. Minimalni piedchozi pozadavky
na znalosti studenti nejsou stanoveny. V ramci jednotlivych kapitol je uveden cil kapitoly
a odhad potiebného ¢asu ke studiu. Nejsou opominuty ani klicova slova s rychlym nahle-
dem. Vykladovou ¢ast tvori vlastni ucebni text, kde je vysvétlena probirana tématika.
Z dostupnych distanénich prvki jsou pozity K zapamatovani, Kontrolni otdzka a ReSena
uloha. Zavéry kapitol obsahuji shrnuti kapitoly, odkazy na dalsi zdroje a privodce studi-
em. Nejsou opominuty ani obrazky pro nazornou ilustraci vykladu. Pouzité distancni stu-
dijni prvky strukturuji text a usnadiiuji orientaci. Tento distan¢ni studijni text ptedpoklada
LMS kurz pro realizaci komunikace se studenty.
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Rychly nahled studijni opory ptedstavuje stru¢né shrnuti naplné nasledujicich stranek.
Uvedené informace slouzi k tomu, aby si ¢tenafi udélali predstavu, co se mohou dozve-
dét. Pro snadngjsi orientaci je text strukturovany dle obsahu a obsah koresponduje
s akreditaci daného kurzu:

e CRM — vyznam a koncept

Vyznam CRM a jeho moduly, aplikace podle jednotlivych odvétvi, kritéria pro vybér
CRM, strategie zavadéni, koncept CRM. Aplikace informacnich technologii, nabidka
komerénich a open-source systému k podpote CRM.

e CRM - komunikac¢ni néstroje a kanaly

Vychozi body vztahu se zakaznikem, pouzivané komunikacni a distribu¢ni kanaly,
kontaktni centra, samoobsluzné kandly, segmentace zdkaznikd. Pozadavky zakazniki
S vyuzitim obchodnich modeld, vyuziti vhodné architektury systémi CRM.

e CRM — metriky a faktory ovliviiuyjici vybér

Prekazky pii zavadéni CRM, metriky hodnoceni implementace. Prvky funkcionality,
fizeni kontaktd v rdmci vicekanalové komunikace, obchod a pokryti jeho Zivotniho cyklu,
servisni sluzby a podpora marketingu. Aspekty bezpecnosti.

e CRM - oborové pozadavky a hodnota pro klienty

Pozadavky podnikii na CRM, kategorie CRM. Hodnota pro klienty, marketingovy
koncept, orientace na zakazniky, prizkum hodnoty, vytvareni hodnoty a poskytovani
hodnoty.

e CRM - knowledge management

Prvky uspéSného managementu, model knowledge managementu, irovné préce se zna-
lostmi, spojeni s marketingem, vyhodnoceni vyuziti znalosti, aplikace uzite¢nych techno-
logii a tikoly pro software, pfinosy pro firmu.

e CRM - business intelligence

Pojem business intelligence a jeji oblasti, pokro€ilé analytické algoritmy nad riiznymi
zdroji dat, trendy, vizualizace a pohledy. Procesy komoditizace, tvorba typovych aplikaci,
podpora datovych ulozist’ a vypocetniho vykonu.

e CRM - customer, product a swarm intelligence

Uplatnéni customer, product a swarm intelligence v CRM, pokrocila feSeni pro spojeni
s obchodem a marketingem, podpora marketingovych kampani a predikci. Tvorba konku-
rencni vyhody, sniZeni vyjednéavaci sily zakaznikd.
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1 CRM -VYZNAM A KONCEPT

mewvmaneowero =]

Hloubka vykladu respektuje sylab pfedmétu CRM systémy. Predmétem zajmu je vy-
znam CRM a jeho moduly, aplikace podle jednotlivych odvétvi, kritéria pro vybér CRM,
strategie zavadéni, koncept CRM. V dalsim také aplikace informacnich technologii, na-
bidka komer¢nich a open-source systémi k podpoie CRM.

ey ]

Cile kapitoly se promitaji do schopnosti, dovednosti a kompetenci, které by mél
student po prostudovani kapitoly dosahnout.!

Zde je uveden jejich vycet:

e znalost konkrétnich védomosti: vysvétlit vyznam CRM s vyuzitim uspotfadani
do moduldi, koncept CRM a podporu rovnovahy win-win,

e porozuméni aktualnimu pohledu na probirané téma: vyjadiit vlastnimi slovy
miru vyuziti CRM ve firméch a organizacich,

e aplikace védomosti v konkrétni situaci: navrhnout kritéria pro vybér CRM,

e analyza konkrétni situace a procesu: specifikovat CRM systémy, které jsou do-
stupné na trhu.

|
Celkovy doporuceny Cas k prostudovani je 180 minut, z toho pro ¢teni vykladu je vy-

hrazeno 140 minut, pro fesené piiklady a kontrolni otdzky se vyhrazuje 40 minut. Uvede-
né hodnoty jsou orientacni.

! Studen miiZe sam sebe hodnotit, zda vyjmenované cile spliiuje, zda dosahl kompetenci atp.
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Vyznam
CRM

CRM — vyznam a koncept

Vyéet klicovych slov kapitoly, ktery opét zvysuje jistotu studenta pii samostudiu®:
vyznam CRM, aplikace podle odvétvi, kritéria vybéru CRM, strategie zavadéni,
koncept CRM, aplikace informacnich technologii, komeréni a open-source CRM sys-
témy.

1.1 Vyznam CRM a jeho moduly

Zkratku CRM tvofi prvni pismena z anglickych slov Customer Relationship Ma-
nagement. Tématem je fizeni vztahu se zakaznikem. (Chlebovsky, 2017; Co je CRM?,
2017; Lehtinen, 2007) Jde o zalezitost, ktera ma dulezité misto Vv oblasti informacénich
technologii. JiZ neni pfedmétem z4jmu pouze velkych spolecnosti, ale vétSina organizaci
a spolecnosti, od malych a stiednich firem a drobnych podnikatelti, se zajimd o moznosti
implementace a provozu téchto systému. V soucasnosti CRM systémy piedstavuji jednu
ze standardnich informacnich systému, které se soustfedi na podporu komunikace se za-
kazniky a klienty. Vyhodou je, ze na trhu s CRM systémy jsou k dispozici feSeni podle
obort, nebo obecného charakteru bez ohledu na velikost a zaméfeni ptislusné organizace.

(8]« zamamarovans- vvanawemua senomoony ]

Vyznam CRM (Chlebovsky, 2017; Rizeni vztahti se zikazniky, 2017; Lehtinen, 2007)
je vtom, ze shromazd’uje dilezité (podstatné) informace o zakaznicich ptislusné firmy
nebo organizace. K standardnim patii data o trzbach, kontaktni informace, ale také o na-
kupnich preferencich a dalsi data souvisejici s podporou kvalitnich sluzeb pro zakazniky.

CRM systémy jsou slozité na to, aby byly tvofeny jednim programem. Obvykle jsou
tvofeny sadou moduld, které jsou vzajemné propojeny, aby tvofily jednotny celek. Jed-
notlivé CRM systémy se li§i v nabidce pfislusnych modult, nicméné mezi obvykle do-
stupné moduly patii takové, které podporuji:

e evidenci kontaktl zakaznikl a dal$ich partnerd,

2 Studen si miize klast otazky, zda terminy z klicovych slov umi definovat, zda zna vazby mezi kli¢ovymi
slovy atp.

8
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e evidenci pfilezitosti a obchodnich piipadu,

e cvidenci souvisejicich informaci,

e komunikaci v tymu organizace a rovnéz se zakazniky, ¢i partnery,

e marketing a planovani,

e dostupnost dalsich analyz, statistik a vyhodnoceni. (Co obsahuje CRM?, 2017)

Ptijaté fesSeni usporadani CRM systému pomoci modulll pro Vistos CRM nézorn€ zob-
razuje nasledujici obrazek ¢. 1.

Moduly feseni
pro
Vistos CRM

Obrazek 1: Moduly CRM podle Vitos CRM

Zdroj: dil¢i uprava podle Vistos CRM - Moduly CRM (2017)

1.2 Uplatnéni CRM a kritéria pro vybér

CRM systémy nachazeji uplatnéni takika ve vSech oborech a aktivitach lidské ¢innosti.
Z hlediska dostupnych systémi, existuji feSeni podporujici specifické procesy, které jsou
charakteristické pro dané odvétvi nebo obor. Dobrym piikladem jsou specializované
CRM systémy pro farmacii a automobilovy primysl. Nicméné existuji také obecna feSe-
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ni, ktera nabizeji standardni implementaci CRM. (Jak hodnotime CRM systémy, 2017)
Statistiky uvadi, Ze naptiklad v roce 2004 nabizelo na ¢eském trhu obecné CRM feSeni 11
z 39 dodavatelti. Udaje o vyuziti CRM systémii ve firmach blize zptehlediiuje nasledujici
obrazek ¢. 2.

Vyuziti CRM systému
ve firmach
0%
= ERP ]
0% | N
HCRM e
30%
20%
10%
0%
B i W §
4ot B G e ot nu.‘gﬂ' P L Lot 0™ e
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Obrazek 2: Vyuziti CRM systémii ve firmach

Zdroj: dil¢i uprava podle Mazal (2012)

(][« zarmmarovans-amemarmovitnom |

Pro implementaci CRM se s vyhodou pouZzivaji ovéfené postupy, které souvisi s im-
plementaci informacnich technologii. Existuji naro¢né a verifikované metody a metodo-
logie, ale také postupy podporujici implementaci v co nejkrat§im ¢ase jako napiiklad
SCRUM (agilni fizeni projekti).

Univerzalni feSeni neni k dispozici s ohledem na rozmanitost pozadavkd, které jsou na
CRM systémy kladeny. (Uvod - 10 faktort pro vybér CRM IS, 2017) Obecnym doporu-
¢enim je orientovat se na nasledujici otazky (kritéria):

e Jaké jsou zkusenosti s CRM systémy?

e Jak je velka organizace nebo firma?

e Jak velky je rozpocet, ktery bude mozno uvolnit na implementaci CRM?
e Jak velka je cilova skupina zdkaznikii (dodavateld)?
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e Jaké jsou pozadavky v souvislosti s navratnosti investic?

e Existuje CRM systém pro konkrétni firemni odvétvi?

e Jaky CRM systém maji implementovany firmy obdobného zaméfeni?

e Které Cinnosti (procesy) by mély byt automatizovany pomoci CRM systému?
e Automatiza¢ni ¢innosti jSOU Spojeny s Grovni operativni ¢i analytickou?

e Jaka je zapotiebi kompatibilita CRM systému s dalsimi informacni systémy?

1.3 Strategie zavadéni a koncept CRM

Implementace CRM systému tzce souvisi s vhodné zvolenou strategii zavadéni infor- f;;‘:tzgls
macnich technologii podle existujicich pozadavkl a potieb. Vyvoj informacnich techno- crm
logii je dynamicky; obdobné pro zmény poZadavki, které jsou kladeny na CRM systémy
v souvislosti s managementem klicovych zakaznikd. (Poliacikova, 2012) Tyto skute¢nosti
nuti firmy a organizace pruzné reagovat a realizovat pravidelné aktualizace a inovace
Vv provozovanych informac¢nich systémech. Pro odpovédnou implementaci CRM systému
je zapotiebi urcit, které feseni bude piijato s respektem k aktualnim potiebam. Proto je
dulezité definovat ptislusnou CRM strategii. (Tvorba CRM strategie — nezbytna nutnost,

2017) Obecné plati, ze CRM strategie se soustiedi na podporu a rozvoj vztaht pro zisko-
vé zakazniky tak, aby bylo podpoteno zvyseni podilu na trhu pro dany produkt a podil na

objemu nakupu u daného zakaznika.

Mezi otazky, které je zapotiebi zodpoveédét v souvislosti s tvorbou CRM strategie, pat-
i1 naptiklad: Kdo ptedstavuje zakazniky firmy nebo organizace?, Kteti z téchto zédkaznik
jsou ziskovi? Pro¢?, Kteti zakaznici se vraci a realizuji opakované nakupy? Pro¢?. Odpo-
veédi na takové otazky s vyhodou poskytuji specializované informacnich systémy jako
CRM. Tato skute¢nost je také divodem, Ze tvorba CRM strategie vyzaduje dostatek za-
kazniki a neni vhodna pro zacinajici spolecnosti, protoze majl nedostatek zakaznlku
Strategie ovliviiuje zpasob implementace CRM systému, bl

Implementace CRM
systému musi respektovat
piijatou strategii

Strategie Rizeni projektu y
Integrace Implomo Integrace
operaci softwar systému
Motivace lidi a fizeni zmény Provoz

AngaZovanost vrcholového vedeni

Obrazek 3: Strategie a implementace CRM

11
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Zdroj: dil¢i uprava podle Krizko (2003)

[8][« zamamarovani-rconceer o aromovanawmwm |

CRM pfedstavuje interaktivni proces, ktery podporuje rovnovahu mezi investici pod-
nikatelského subjektu a uspokojenim potieb zakazniki. Tato rovnovaha souvisi s maxi-
malizaci zisku (vztah vzajemného vitézstvi, win-win) mezi zakaznikem a podnikatelskym
subjektem. Vlastni koncept CRM (Chlebovsky, 2017; Vymezeni konceptu CRM, 2017)
pak tvofi lidé, firemni procesy, technologie a data:

e Lidé — predstavuji lidsky kapital, konkrétné jde o zakazniky a aktivni zamést-
nance.

e Firemni procesy — integruji 4 primarni procesy orientované na fizeni kontaktd,
obchodu, marketingu a servisnich sluzeb:

- fizeni kontaktli vyzaduje podporu automatizace naptiklad pomoci technologie

kontaktniho centra (Contact Centre),

- fizeni obchodu k automatizaci vyuziva funkcionalitu SFA (Sales Force Automa-

tion) s podporou elektronického obchodovani,

- fizeni marketingu podporuje automatizace s vyuzitim technologie EMA (Enter-

prise Marketing Automation),

- servisni sluzby také spoléhaji na automatizaci tohoto procesu pomoci funkcionali-

ty CSS (Customer Service and Support).

e Technologie — ptedstavuji dostupné nastroje, které umoziuji podporu a auto-
matizaci CRM.

e Data — zde je zapotiebi se zabyvat sbérem, uchovanim, vyhledavanim a analy-
zou dostupnych dat.

Uspotfadani firemnich procesti Vv ramci CRM systému ndzorné dokresluje nasledujici
obrazek ¢. 4.

1.4 Nabidka CRM systému

g;‘;/';d"a Pro podporu a Fizeni kontaktl se zdkazniky jsou na trhu k dispozici CRM systémy od
Sys- . N 1w w . . . . . . Y
témir nejjednodussich feSeni az po sofistikované systémy. Firmy a organizace si vybiraji z na-

bidky komerc¢nich a open-source systému k podpoie CRM. V nabidkéch jsou cloud fese-
ni, podpora mobilniho CRM, nebo také klasické klient/server aplikace. Dobfe znamé
CRM systémy zahrnuji aplikace jako:
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Helios,
Dynamics CRM,
Salesforce.com,
eWay-CRM,

V zebticcich typu Top 10 najdeme takové produkty jako:

Oracle CRM,

SAP CRM,

SugarCRM,
SplendidCRM Software,
CentricCRM,

Hipergate,

Compiere,

vtiger CRM.

S —

Firemni procesy \

pro
CRM

Trh PiileZitosti m\

\
~
T
Komunikace l_ Nabidka Péée
e
Vyvoj - = <
produktu Marketing Prodej Sluzby

Obrazek 4: Firemni procesy v ramci CRM

Zdroj: dil¢i uprava podle Krizko (2003)
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Kontrolni otazka je vénovana vyznamu a konceptu CRM.
Odpoved':

CRM = Customer Relationship Management. Vyznam CRM je v tom, Ze shromazd'uje
podstatné informace o zakaznicich ptislusné firmy nebo organizace. K standardnim patii
data o trzbach, kontaktni informace, ale také o nakupnich preferencich a dalsi data souvi-
sejici s podporou kvalitnich sluzeb pro zakazniky.

Vlastni koncept CRM tvofi lidé, firemni procesy, technologie a data.

Dlfesemsoions ]

Jaké CRM systémy jsou na trhu k dispozici?

Resenti:

Ke tvorbé seznamu CRM systému a aplikaci se s vyhodou vyuziji domovské stranky
prislusnych CRM systémi, dale také analyzy a seznamy oblibenych nebo doporucenych
feSeni, ktera jsou cenové dostupna, oblibena nebo uzivatelsky piivétiva. Pro inspiraci,
nasledujici seznam uvadi ptiklady CRM systému a aplikaci:

e 1CRM, 360 Enterprise Suite, 3GBusiness, 4ASoft Agenda, 90degree Team
Task

e AB Client Care, absoluteBUSY, ACE Contact Manager, Achiever CRM, Acui-
tyCRM, ADAPTcrm, adeptcrmsales, Affinity, AgencyOrganizer, Agile CRM,
Align, AllClients, AllProwebTools, amoCRM, Amphis Customer, Apis CRM,
AppShore, AppStacks Workflows, Apptivo CRM, Aptean Pivotal CRM,
AquaCRM, Ardexus WebMODE CRM, Atemis CRM, Attentive, Automatio-
nal, Avature, Avidian

e Basic Online CRM, bCommunities, bexio, billage, Bios CRM, Bitrix24, Bizns
Tool CRM, Bizwinger, Bizzy, Black Ice CRM, BlueCamroo, BlueRobin CRM,
Bluwave CRM, Boréalis Application, Borneosoft Online Forms & CRM, Bou-
levard, BPA CRM, BSI CRM, BuddyCRM, BusiBl CRM, BusinessMan En-
terprise, BuzzFlow
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Call Center CRM, Callbox Pipeline, Capitin CRM, Capsule, CAS gene-
sisWorld, Celframe CRM, Centra CRM, CentralStationCRM, Cerillion Enter-
prise BSS/OSS, Cirrus Insight, Clevertim CRM, Client Book CRM, ClientSpa-
ce, CLIM8.NET, Close.io, Clouderac CRM, CloudYogi CRM, CollaBrill,
Comarch CRM for Telecoms, Comidor, COMPLETEXRM, Composity, Con-
courseSuite, Connector, Conrep, CONTACT MANAGER CRM, ContactEase,
Conversocial, Core4 CRM, CounterBalance, CRM, CRM, cRM, CRM Billing
Software, CRM Express, Crm on clouds, CRM software, CRM24x7, CR-
Madar, CRMBOOST, crmConnect, CRM-Express, CRMGRID, CRM-gx,
CRMlet, CRMnext, CRMPRO, CRMrus, CROSS-CRM, Crowdskout, Crowd-
Twist, CustomAnswers, Customer Relationship Management, Customer Rela-
tionship Manager, Customer Service Software, CustomerFirst, CVenture,
CxCRM, CXRM

Darzin, Data2CRM.Migration, Daxko Engage, DealCloud, DebtPayPro, Deltek
Vision, Diinsy CRM, Dolphin CRM, DivyaCloud CRM, DotAlign for Outlook,
Dynamics CRM

Easi-CRM, Easy Simple CRM, EBIS Il, eComlogic, E-DEAL CRM, edrone,
eNetCRM, EnquireLEADS, EPESI BIM, ePowerCenter, Erpisto CRM, eSale-
sTrack CRM, EspoCRM, Evolumi, eWay-CRM, eWebL.ife, eXcediant, eXert
CRM, Ezeassist, eZnet CRM

FastTrack, Fat Free CRM, Fieldbook, FieldForce, FileMaker Pro App for
CRM, Finaeo, Five CRM, Flightdeck, Flowlens, Focus, Focus CRM, FPS
GOLD Relationship Management, Freshdesk, FundEngine

GetScorecard, Gift and Loyalty, Gifttag, GleanView, GlobiMail, Globitel Re-
tail Quality Management (RQM), GMP CRM, GoSquared, Grace, GreenRope,
Gro CRM, Grow in Cloud

H, HaystackCRM, Healthcare CRM, Heap, Honcho CRM, Honeybee, HUB
CRM, Hvantage CRM, HyperOffice CRM, HyperTeam CRM for Office 365
icomplete CRM, iCRM, iGlobe CRM for Office 365, iGov CRM, i-linked, Im-
pel CRM, InfiniteCRM, Inigo, Inova, Insight Selling Suite, InStream, Intelli-
Pad CRM, Intellistant, Interakt, InTimeCRM, InTouch, Intrabench, Intrix
CRM, Introhive, InvisibleCRM, ioGrow, iRewards, IRIS CRM, itracMarketer,
Ivinex CRM

junariCRM, Junxure Cloud, Just-Contact

Kapture CRM, KEA, KeiCRM, Kool CRM, KulaHub, Kustomer

Lead Closer, LeadOrganizer, LeadPro CRM, Leads 365, LeadsLive, LeadTrac,
Legrand CRM, Lexicata, Liid, Lime, LinxCRM, List Master CRM, Logical
Office, Lunar CRM, Luxor CRM, Lynkos

MagicCRM, MAP.CRM, MasterSales, MasterStream, MaxiClient CRM,
MedExpert CRM, melssCRM, MergeWare CRM, MGW CRM, Mia, MiAgent,
Money Advice + CRM, Monkey CRM, Mothernode CRM, MyBusiness
NEHANET CRM, NetHunt CRM, netPeople, NextSky Sales, Nexxus Mobile
Intelligence, Nimble, Ninjodo, NOWTIS, Nutriadmin
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e (Odoo, Okout CRM, OM.Net, OMNITRACKER, ONDIGO, OnSite CRM,
OpenCRM, openCRX, Oracle CRM, Oracle Sales Cloud, OrangeCRM, Orax
SDI, OROCRM, Oscar, Outfield, Outseta, Oxygen CRM

e Pega CRM, PeopleTray, PeopleVine, Peppercan, PharmaCODE, Pipedrive, Pi-
pelineManager, Pipz, PISA Sales, Planner Dale, PlanPlus CRM, Platformax,
PlaybooklQ, PlayMaker CRM, Ploiter, Plum CRM, PMAM CRM, PRIAM
ERP/CRM, ProfiCRM, Project Pipeline, Prolocus CRM, Prospect Sleuth CRM,
ProSTART, Push It

e QuickDesk, QuinataCRM, Qwikkr

e Radium CRM, Rainbow CRM, Rapidtrade, Raw CRM, RAYNET CRM, Real-
Time CRM, RedHorse CRM, Reflect, Relationally, Relenta, RepairShopr, Res-
co Mobile CRM, REST, Rethink, Revamp CRM, Riptide Cloud, River CRM,
ROLLER, Rollio, Routzy, Rova, Rubi CRM

e Saarif CRM, Sage CRM, Sales Infinite, SalesBabu CRM, SalesBase CRM, Sa-
lesboom CRM, Salesbox, SalesCRM+, SALESFOKUZ, SalesGrow, Salesin4
CRM, SalesJunction, Saleskit, SalesMetric, SalesNexus Online CRM, Sale-
sOptima Stratus, SalesOptimize, SalesOutlook CRM, SalesPage, SalesPro
CRM, SalesRadar, salestar, Salestrakr CRM, Saleswah CRM, Saleswit Pinnate,
SalezShark, Salpo CRM, SAP Hybris, SAP CRM, SAS Customer Intelligence,
Second CRM, SEI CRM, Sellf CRM, Service007 CRM, Servitium CRM, Se-
venRooms, SignupLab, Simple CRM System, Simple Sales Tracking, Sim-
pleCRM, simpleview CRM, Simplicity CRM, Simply CRM, SIS CRM,
Skyward CRM, Smalution CRM, SmartCompany, SmarterSMB, SmartOffice,
SmartRoom CRM, SmartStart CRM, SmartTouch CRM, SnapCRM, Snapforce
CRM, Sobia Canyon, SoulCRM, SP Sales Portal, Sparkcentral Customer En-
gagement Platform, SplendidCRM Enterprise, SprinxCRM, StarterCRM, Stay-
inFront TouchCG, Streak, SugarCRM, Sugeste, SuitetCRM, Suntico, Super-
Office CRM, SwiftCRM, SwingBusiness, Swyft Interaction Hub, Synap

e T3 CRM, Tabillo, Tactile CRM, Talisma CRM, Talisma CRM, TangoCRM,
TCS CRM, TecArt, Techsysplus CRM, Teckst, The Layer, The Newspaper
Manager, TLD CRM, Totally Mobile Office CRM, Trustfuel, Tuo 360, Tuste-
na CRM, vtiger CRM, Zoho CRM, Yetiforce

e UGRU, UpChannel Platform, update.CRM, UPilot, Upsales CRM

e Valai CRM, VC Connect, Veeva CRM, Vela CRM, Veloxy, Vergify, Viabl,
Virtuous, Vitalblocks CRM, Vite CRM, Vivo CRM, VTC CRM

e WakeUpSales, WCN Talent Acquisition Suite, webCRM, Wintouch eCRM,
WiredContact Enterprise, WizSame, Workforce Manager, Worldsoft Business
Suite

e X2CRM, XRM Webkit

e Ysura

o ZeyOS, ZIRA CRM, Zoomaworks, Zurmo, Zyprr
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D A

Cilem kapitoly bylo pochopit vyznam CRM a zplisob rozdéleni CRM systému do jed-
notlivych modulti. V dal$im z4jem byl orientovan na kritéria pro vybér CRM pro odpo-
védnou implementaci CRM systému ve firmach a organizacich. Soucasti vykladu bylo
objasnéni pojmu koncept CRM a prvky, které jej tvoti. Ziskané dovednosti a kompetence
se soustiedi na vyznam CRM s podporou rovnovahy win-win, navrh kritérii pro vybér
CRM a specifikaci CRM systémd, které jsou dostupné na trhu.

Kontrolni otizka je vénovéana vyznamu a konceptu CRM. Resen4 uloha se soustiedi na
poznani dostupnych CRM systémii, které jsou na trhu k dispozici. Dalsi zdroje obsahuji
odkazy na informace, které souviseji s probiranym tématem. Posledni distanéni prvek
kapitoly tvofi Priivodce studiem a vytvaii propojeni s nasledujici kapitolou.
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Vybrané odkazy na dalsi zdroje:

Co je CRM? [online]. 2017, cit. [2017-11-25]. Dostupné z:
http://www.crmportal.cz/co-je-crm.

Jak hodnotime CRM systémy [online], cit. [2017-11-25]. Dostupné z:
https://www.crmforum.cz/trendy/aktualni-trendy-a-nabidka-ceskeho-trhu-
crm.html.

Rizeni vztahti se zakazniky [online], cit. [2017-11-25]. Dostupné z:
http://crm.crm.sweb.cz/.

Tvorba CRM strategie — nezbytna nutnost [online], cit. [2017-11-25]. Dostupné
z: http://www.crmportal.cz/redakcni/strategie-zavadeni-crm.

Uvod - 10 faktort pro vybér CRM IS [online], cit. [2017-11-25]. Dostupné z:
http://www.crmportal.cz/redakcni/10-faktoru-pro-vyber-crm.

Vymezeni konceptu CRM [online], cit. [2017-11-25]. Dostupné z:
http://www.crmportal.cz/redakcni/potrebujeme-crm.
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Podafilo se Vam vyfesit zadané piiklady, zodpovédét uvedené otazky a vé€novat trochu

Casu na opakovani? Véfim, ze ano. Na pomysiné cesté studiem CRM systému si zaskrtné-
te ¢islo 1. Dalsi kapitola je vénovana tématu CRM — Komunikacéni nastroje a kanaly.
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Distan¢ni studijni text CRM systémy
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Prostor pro poznamky a naméty k FeSeni:

20
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2 CRM - KOMUNIKACNIi NASTROJE A KANALY

mowvmneoeray =]

Hloubka vykladu respektuje sylab piedmétu CRM systémy. Predmétem zajmu jsou
vychozi body vztahu se zdkaznikem, pouzivané komunikacni a distribu¢ni kanaly, kon-
taktni centra, samoobsluzné kandly, segmentace zakaznikii. V dalSim také pozadavky
zékaznikd s vyuzitim obchodnich modelt a vyuziti vhodné architektury systémtt CRM.

oo ]

Cile kapitoly se promitaji do schopnosti, dovednosti a kompetenci, které by m¢él
student po prostudovani kapitoly dosahnout.?

Zde je uveden jejich vycet:

e znalost konkrétnich védomosti: ur¢it vychozi body vztahu se zakaznikem, po-
psat realizaci segmentace zakaznikd podle pozadavki zédkaznikl s vyuzitim
novych obchodnich modelt,

e porozuméni aktudlnimu pohledu na probirané téma: vyjadfit vlastnimi slovy
vyznam a strukturu kontaktniho centra, objasnit ulohu samoobsluZznych kanalt,

e aplikace védomosti v konkrétni situaci: orientovat se ve zpusobu registrace
(popiipadé instalace) a nasledného piihlaseni pro vybrany CRM systém,

e analyza konkrétni situace a procesu: specifikovat uzite¢né architektury a plat-
formy pro CRM feseni.

|
Celkovy doporuceny Cas k prostudovani je 180 minut, z toho pro ¢teni vykladu je vy-

hrazeno 120 minut, pro feSené ptiklady a kontrolni otazky se vyhrazuje 60 minut. Uvede-
né hodnoty jsou orientacni.

3 Studen miiZe sém sebe hodnotit, zda vyjmenované cile spliiuje, zda dosahl kompetenci atp.
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_

Vychozi
body
vztahu se
zakazni-
kem

Komuni-
kacni

nastroje
a kanaly

Vyéet kli¢ovych slov kapitoly, ktery opét zvySuje jistotu studenta pii samostudiu®:
vztah se zdkaznikem, komunikacni a distribu¢ni kanaly, kontaktni centra, samoobsluzné
kanaly, segmentace zakazniki, obchodni modely, architektura systémt CRM.

2.1 Vztah se zakaznikem a komunikaéni nastroje

Vychozi body vztahu se zdkaznikem spocivaji v identifikaci hodnot zahrnujici Ctyfi
aspekty jako etika, estetika, emoce a epika. (Lehtinen, 2007) V oblasti kontakti se zakaz-
niky etika souvisi s pfijatymi etickymi principy, které jsou akceptovany. Klasickym pii-
kladem jsou tzv. dobré podnikatelské praktiky a divéra ve vyslovené slovo tak, aby svét
obchodu mohl existovat. Zajimavé srovnani na dané téma piinasi Lehtinen, kdy uvadi
rizné uhly pohledu pro promitnuti pravdivych tvrzeni v odlisSnych obdobich (od stfedo-
véku po postmoderni dobu) do kli¢ovych aspektii (od teorie po hrdinstvi):

Stiedovek Moderni doba Postmoderni doba
Teorie Teismus Racionalita Relativita
Znalosti  Nabozenstvi Pravda Nazor
Autorita  Biblické zjeveni Divod Shoda
Moralka  Dobrota Vhodnost Potéseni
Cil Mravnost Krasa Luxus
Hrdinstvi Svaty Génius Vefejné znamy

—

Castym tikolem CRM je poméhat zakaznikéim v klasifikaci vlastnich potieb a poskyt-
nout srovnavaci ramec tak, aby bylo pomozeno zakazniklim pfi vybéru a rozhodovani.
Z té€chto diivodil je zapotiebi vytvofit vicevrstevné rozdéleni databaze evidujici informace
0 zakaznicich a zabezpecit co nejefektivnéjsi komunikaci. K dobrym metodam k podpote
vhodné reakce na pozadavky zakaznikl véetné nezbytného dodrzeni standardu sluzeb pro

4 Studen si miiZe klast otazky, zda terminy z klicovych slov umi definovat, zda zna vazby mezi klicovymi
slovy atp.
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vSechny zakazniky patii feSeni, ktera spocivaji v transformaci ¢ast zakaznickych kontaktt
na samoobsluzné kanaly s aplikaci kontaktnich center, rizné help desky a samoziejmé
nemuze chybét standardni komunikace pomoci e-mailu.

Priklad uspotadani aktivit v souvislosti se zakaznikem v aplikaci Zoho je uveden na
nasledujicim obrazku €. 5.

Aktivity souvisejici
se zakazniky

Social Media Publishing

P

<>

Email
Marketing

S S84 (=)

Sales Force
Automation

Your Customers \,;,//
Visitor Project
Tracking Collaboration
ce = \\~. /_\
) @)
S o '—\\ S
Customer Survey f @ \ Help Desk

Met‘r}rcs V&VI.(PIS
Obrazek 5: Aktivity v souvislosti se zakaznikem v aplikaci Zoho

Zdroj: dil¢i uprava podle Beck (2014)

2.2 Kontaktni centrum a samoobsluzné kanaly

Kontaktni centrum fes$i segmentaci zakaznikd s tim, ze je vhodné obsluhovat VIP za-
kazniky (zakazniky, ktefi ptinaseji co nejvyssi hodnoty) zkusenymi obchodnimi zastupci.
Pozitivné piijimany jsou nabidky specialnich sluzeb ve formé bonust, ¢lenstvi v zakaz-
nickych klubech ¢i ziskani kreditnich bodu.
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Kontaktni centrum tvoti efektivni vstup do CRM systému. (Busek, 2002) Diavodem je,
ze se soustfedi na sbér dat prostiednictvim médii jako telefon, e-mail, webové stranky,
SMS, ¢i fax. Kontaktni centrum je vykonny nastroj podporujici zvolenou strategii a ob-
chodni cil. Kontaktni centrum podporuje identifikaci zakaznikd, odliSeni zakaznik mezi
sebou, interakci se zdkaznikem a ptizptisobeni chovani vici zdkazniktim.

Ptiklad komunikace operatora se zakaznikem znazornuje nasledujici obrazek ¢. 6.

Komunikace operatora
se zakaznikem

e-maily
prichozi socialni
hovory sité
operator
Reporting
CRM & Bl

Obrazek 6: Priklad komunikace operatora se zakaznikem

Zdroj: dil¢i uprava podle Conectart - Zakaznicky servis (2017)

24



Milena Jandkova - CRM systemy

[karmunrovani-sawoossuumeranay [[b]

Samoobsluzné kanaly (Busek, 2002) podporuji komunikaci se zakazniky pomoci tele-
fonu nebo webovych stranek. Moderni technologie disponuji moznostmi identifikace za-
kazniki podle Ciselného kodu, ktery se zadava pomoci telefonu nebo hlasem. Jsou
k dispozici feSeni implementujici oteviené standardy (napiiklad VoiceXML) pro podporu
specializovanych hlasovych samoobsluznych aplikaci. Tyto samoobsluzné kanaly umoz-
nuji segmentaci zakaznika efektivné a rychle.

Ukazku pfijaté struktury kontaktniho centra zndzornuje nasledujici obrazek €. 7.

Struktura kontaktniho centra

Kontaktni centrum
a jeho struktura

CRM Casté dotazy

ERP Denni Spicky
Databaze klient( analyza Nestandardni situace
Historie transakci Reporting

Ugetni systém Online sledovani
Dalsi aplikace Planovani zdroj

Obrazek 7: Ukazka prijaté struktury kontaktniho centra

Zdroj: dil¢i uprava podle Liska (2011)
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2.3 Segmentace zakazniku

V praxi dochazi k segmentaci zédkazniki podle riznych kritérii a detailt (vék, lokalita,
obdobi). Dobrym pomocnikem k feSeni téchto zalezitosti jsou analyzy a Casové trendy
vypovidajici vice o jednani konkrétniho zdkaznika nebo skupiny zdkazniki (kolektivniho
chovani zakazniki). | zde ma misto strategie win-win. Divodem je, ze ob¢ strany potie-
buji zvitézit. Zakaznik oc¢ekava produkt nebo sluzbu podle pozadavkt a dodavatel sluzeb
a produktl ocekava profit. Profit neni pouze zisk, ale mize jit také o referenci a doporu-
¢eni pro dalsi zakazniky. Nize uvedena segmentace zakaznikt je orientacni.

[ ][« zumamarovans- seomenmacezaruacc ]

Segmentace zakaznikli pfispiva k nastaveni rovnovahy mezi ziskanou zkuSenosti za-
kaznika a generovanymi pifijmy (co do vySe a obdobi) za podpory loajality zdkaznika.
Spravna strategie segmentace zakaznikl ovlivituje nabidku a dostupnost poskytovanych
sluzeb s cilem zajistit co nejvyssi spokojenost zakaznikli podle hodnoty (nejen piijmi),
kterou zakaznici vytvaieji pro dodavatele sluzeb a nabizenych produktii. Segmentace za-
kazniku se realizuje podle:

e Obratu generovany zakaznikem,
e nakladl na ziskani a udrzeni zakaznika,
e vysledného zisku na zakaznika. (Busek, 2002)

Architek-
tury a CRM systémy patii mezi aplikace informacnich technologii, které maji znacny vy-
g'rztfgg:/ly znam pro firmy a organizace. Snad v§ichni podnikatelé se zabyvaji touto oblasti. Diivo-

dem je, ze modely obchodovani jsou znamé a zdkaznik ma prvni misto na pomyslné stup-
nici hodnot. Firmy a organizace potiebuji vérné a spokojené zakazniky (Lehtinen, 2007;
Pokud mate zakazniky, potfebujete CRM, 2007) a tudiz je nezbytné zakazniky znat a od-
povédné zabezpecit piislusnou péci o zakazniky. Nabizené produkty a sluzby je zapotiebi
segmentovat podle preferenci zakazniku (cilové skupiny) za podpory co nejvice individu-
alizované komunikace. (Velka data pro nové sluzby, 2017) Castou potiebou je vymezit
skupinu zékaznikli se stejnymi nebo podobnymi preferencemi za Gcelem hromadného
osloveni. K dal$im pozadavkam je také mit informace o odliSnostech v detailu pro jednot-
livé zakazniky. Divodem je nutnost dalsi diferenciace prvotniho hromadného osloveni.
Z vySe uvedenych diivodu je zapotiebi soustavné a trpelive sbirat, tfidit a ukladat dilezité
informace o zakaznicich. Ulozena data a ziskané informace nasledné slouzi pro firemni
trzni diferenciaci. Aby tomu tak skute¢n¢ bylo, je zapotiebi ptijmout odpovidajici archi-
tekturu a platformu pro implementovany CRM systém. CRM systémy pouzivaji ovéiené
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architektury a platformy pro zabezpeéeni ptidélenych procest. Mezi obvykle implemen-
tované architektury a platformy patii:

e architektura systému typu klient/server - téivrstva, objektové orientovana a mo-
dularni,

e platforma systému na trovni opera¢niho systému pro server

(Linux, Windows 2000 Server, Windows 2003 Server),

e platforma systému na Grovni opera¢niho systému pro klienty véetné mobilniho
pfistupu pomoci tableti a chytrych telefonii

(Windows 7 a vyse, Linux, Android, i0S, ...),

e platforma systému na arovni databaze za i¢elem ukladani dat

(MS SQL, Oracle, MySQL, DB2, ...).

2.4 Modernizace CRM feSeni s podporou automatizace

Intenzivngj$i vyuzivani CRM zplsobuje zvySovani pozadavki uzivatell,, coz ma za
nasledek potfebu modernizace realizovanych obchodnich modeli a implementovanych
CRM systému. (Pozadavky zakaznikti a nové obchodni modely, 2017; Chlebovsky, 2017)
Tato situace je vyrazné viditelnd u funkcionality SFA, kde pfijaté feSeni neni schopno
vyiesit potieby ostatnich zdkaznikd. Existuji odliSnosti nejen mezi zakazniky, ale také
mezi obory a firmami, kde je CRM systém implementovan (primyslové podniky, banky,
realitni kancelaie a dalsi). V téchto souvislostech vznika potieba se sousttedit na sofisti-
kovana feSeni, protoze neni mozné se spokojit s jednodussimi aplikacemi. Zajem bude
vice soustfedén na podporu automatizace a strojového uceni pii realizaci ptislusnych ak-
tivit (obchodni, servisni a marketingové procesy) s cilem, aby 1épe podpoftily podnikani.
Nicméné stale na trhu budou k dispozici jednodussi feSeni pro malé a drobné podnikéani
(open-source, cloud CRM feseni) s tim, ze vyhledové bude mozné implementovat naroc-
néjsi feSeni pro podporu dynamicky rostoucich firem (pozadavky stfedné velkych firem
a organizaci s dynamickym rastem).

Za ucelem rychlé implementace CRM systému je zde prostor pro vyuziti outsourcingu.
Kladem je, Ze je moznost vybirat z riznych variant hybridnich modelt a licencovani
CRM, které se méni vzhledem k aktudlnim potfebam. Vyuziti vySe uvedenych piistupii
k implementaci CRM pfinasi benefity ve formé rychlého ziskani know-how tak, aby bylo
mozné 1épe implementovat CRM systémy se vSemi dostupnymi funkcionalitami.
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Kontrolni otazka je vénovana segmentaci zakaznikt s upfesnénim k ¢emu slouzi.
Odpoved':

Segmentace zakaznikll pfispivd k nastaveni rovnovahy mezi ziskanou zkuSenosti
zékaznikl a generovanymi piijmy (co do vyse a obdobi) za podpory loajality zakaznika.
Spravna strategie segmentace zakaznikl ovlivituje nabidku a dostupnost poskytovanych
sluzeb s cilem zajistit co nejvyssi spokojenost zakaznikd podle hodnoty (nejen piijmi),
kterou zakaznici vytvaii pro dodavatele sluzeb a nabizenych produkti.

Dlfesemsoions ]

Vyberte si alespon jeden z dostupnych CRM systémil (trial verze, demo, cloud fesSeni)
a popiste (pokud je zapotiebi) zplisob instalace a prvni ptihlaseni.

Reseni:

Uzivatelé mohou vybirat z kompletnich feSeni s plnou podporou, cloud forem, nebo
open-source. Vybér CRM systému je individualni zalezitost s ohledem na dostupné hard-
warové vybaveni, aktualni dovednosti a preference napiiklad podpora cloudu. Pokud je
vybér orientovan na znamy CRM systém, pak je k dispozici napiiklad Sugar CRM.
Dtivodem vybéru je, Ze:

e aplikace je k dispozici v n€kolika verzich pro malé a stfedni firmy, velké pod-
niky a vladni organizace; ptislusné verze (edice) jsou volné stazitelné pro se-
znameni a testovani,

e cxistuje zna¢na podpora komunity uzivatell Srady a navody v uziti novych
sluzeb a také uzite¢né videa a dokumentace,

e Sugar CRM patii mezi open-source feSeni, které podporuje piimy kontakt se
zékaznikem a pozitivné ovliviiuje prozitek a spokojenost zdkaznika.

CRM systémy pomahaji fesit vztahy na unikatni typy zakaznikt, podporuji tvorbu uz-
§iho kontaktu s vyuZitim informaci o potiebach a pozadavcich. Nezbytnosti jsou takové
podminky, které podporuji rychla a kreativni feSeni a pomahaji s vybérem vhodnych po-
stupt. Pfedmétem zajmu soucasnych CRM feSeni neni pouze podpora kontaktu se zakaz-
nikem, ale také podpora dalsich oblasti jako marketingové kampang, segmentace zakaz-
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nika a produktl, zabezpeceni dat. Pfirozenou potiebou je omezeni ptistupu k datiim, ove-
fovani piistupt podle IP adresy, omezeni velikosti soubord pii nahravani a v neposledni
fad¢ také evidence pomalych dotazi a nepotiebnych indexd.

Proces instalace Sugar CRM Community Edition probiha v n¢kolika krocich:

Setup Sugar CRM on Faststack WAMPStack
Welcome to the Sugar CRM (tlacitko Next)
License Agreement
| accept the agreement. (tlacitko Next)
Select Components
Select the components you want to install:
[1SugarCRM, [JPhpMyAdmin
(tlacitko Next)
Choose a folder to install SugarCRM
Select a folder: C:\Program Files\sugarcrm (tla¢itko Next)
Install Type
1 Typical, or [J Custom (tla¢itko Next)
System Name
System name be displayed in the Title Bar of users
who visit this installation: 127.0.0.1 (tla¢itko Next)
Web server port
Apache Web Server Port: 8080 (tlacitko Next)
Web Server Port
SSL Port for SSL access: 444 (tla¢itko Next)
Web Server Domain
Seb Server domain: 127.0.0.1 (tlacitko Next)
MySQL Credentials
MySQL Server root password, Re-enter password:
Sugar CRM Admin Password
Password, Re-enter (tlacitko Next)
Demo data
You can choose to populate the Sugar CRM database
with demo data: Yes (tlac¢itko Next)
Ready do Install
Setup is now ready to begin installing SugarCRM. (tlacitko Next)

Setup has finished installing SugarCRM on Faststack WAMPStack. (tla¢itko Finish)

**k*

Prihlaseni pomoci webovych stranek k CRM systému je nezbytné pro dalsi praci
s touto aplikaci. Prvni aktivity jsou zaméfeny na nastaveni prostiedi:
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e http://127.0.0.1:8080/sugarcrm/index.php?action=Login&module=Users&logi
n_module=Home&aIlogin_action=index

e Welcome to Sugar Community Edition

Username/Password
Welcome to Sugar!

Click Next to brand, localize and configure Sugar now.
If you wish to configure Sugar later, click Skip. (tlac¢itko Next)

Provide your organizations name and logo: Name: 127.0.0.1
Select logo:
Current logo:

e System Locale Settings

Specify how you would like data in Sugar to be displayed, based on your
geographical location. The settings you provide here will be the default
settings. Users will be able set their own preferences.

Date Format: Time Format: Language:

Currency: Currency Symbol: Currency Code:

Separator: Decimal Symbol: Name Format:
e SMTP Server Specification

Provide the email account that will be used to send emails, such as the as-
signment notifications and new user passwords. Users will receive emails
from Sugar, as sent from the specified email account.

Choose your Email provider:

SMTP Server: SMTP Port:

Use SMTP Authentication? Enable SMTP over SSL or TLS?

SMTP Username: SMTP Password:

Allow users to use this account for outgoing email: Information
e Your Information

Provide information about yourself. The information you provide about
yourself will be visible to other Sugar users.
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Fields marked with * are required.
First Name: Last Name: * Email Address: *
Office Phone: IM Type: Mobile:
IM Name: Primary Address: City:
State: Postal Code: Country:
e Your Locale

Specify your time zone and how you would like dates, currencies and
names to appear in Sugar.

Time Zone: Information Date Format: Information
Time Format: Information Currency: Information
Currency Significant Digits: Example:
Decimal Symbol: Information Name Display Format: Information
e You are ready to use Sugar!
What would you like to do next?
(1 Start Using Sugar, Go directly to the application Home page.
1 Import Data, Import data from external sources into the application.

[1 Create Users, Create new user accounts for people
to use to access the application.

[1 View and Manage Application Settings,
Manage advanced settings, including default application settings.

[1 Configure the Application, Use Studio to create
and manage application fields and layouts.

[1 Visit Sugar University, Find training materials and classes
that will help you get started as a system administrator
or end user of the application.
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Ellsmortaprory ]

Cilem kapitoly bylo pochopit komunikacni nastroje a kandly uzite¢né pro CRM sys-
témy. Zajem byl orientovdn na Casté ukoly CRM a vyuziti samoobsluznych kanalt pro
podporu komunikace se zakazniky. Soucasti vykladu bylo objasnéni segmentace zakazni-
kG pro nastaveni rovnovdhy mezi ocekdvanim zdkaznika a ocekdvanim dodavatele.
V neposledni fadé byly objasnény pozadavky zdkaznikd na nové obchodni modely a vyu-
ziti prijaté architektury a platformy pro CRM systémy. Ziskané dovednosti a kompetence
se soustiedi na vychozi body vztahu se zdkaznikem a aplikaci védomosti v konkrétni situ-
aci ve vybraném CRM feseni.

Kontrolni otazka je vénovana segmentaci zdkaznikd, konkrétné k ¢emu segmentace
zékaznikl slouzi. Resena uloha se soustfedi na postup piipadné instalace a prvniho pfi-
hlaseni k vybranému CRM systému. Dalsi zdroje obsahuji odkazy na informace, které
souviseji s probiranym tématem. Posledni distanéni prvek kapitoly tvoii Pruvodce studi-
em a vytvari propojeni s nasledujici kapitolou.
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Vybrané odkazy na dalsi zdroje:

e BUSEK, M., 2002. Strategie segmentace zakazniki. [online], cit. [2017-11-
25]. Dostupné z: https://lwww.systemonline.cz/clanky/strategie-segmentace-
zakazniku.htm.

e Pokud mate zékazniky, potfebujete CRM [online]. 2007, cit. [2017-11-25].
Dostupné z: http://www.inex-crm.cz/proc-crm.html.

e Pozadavky zakaznikd a nové obchodni modely, [online]. 2017, cit. [2017-11-
25]. Dostupné z: https://www.crmforum.cz/trendy/aktualni-trendy-a-nabidka-
ceskeho-trhu-crm.html.

e Velka data pro nové sluzby [online], cit. [2017-11-25]. Dostupné z:
http://cfoworld.cz/analyzy/velka-data-pro-nove-sluzby-4388.
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[][erovomcesromen ]

Podafilo se Vam vyfesit zadané piiklady, zodpovédét uvedené otazky a vé€novat trochu

¢asu na opakovani? Véfim, ze ano. Na pomyslné cesté studiem CRM systému si zaskrtné-
te ¢islo 2. Dalsi kapitola je vénovana tématu CRM — Metriky a faktory ovlivitujici vybér.
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Prostor pro poznamky a naméty k FeSeni:
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3 CRM - METRIKY A FAKTORY OVLIVNUJICIi VYBER

[ wemsvmeo ooy

Hloubka vykladu respektuje sylab pfedmétu CRM systémy. Predmétem zajmu jsou
piekazky pii zavadéni CRM, metriky hodnoceni implementace. V dal§im také prvky
funkcionality, fizeni kontaktli v rdmci vicekandlové komunikace, obchod a pokryti jeho
zivotniho cyklu, servisni sluzby a podpora marketingu. Nejsou opominuty ani aspekty
bezpecnosti.

Hewewwrory ]

Cile kapitoly se promitaji do schopnosti, dovednosti a kompetenci, které by m¢l
student po prostudovani kapitoly dosahnout.®

Zde je uveden jejich vycet:

e znalost konkrétnich védomosti: uréit metriky hodnoceni implementace CRM
systémul pro marketing, prodej a péci o zékaznika, popsat prvky funkcionalit
pro klicové procesy CRM,

e porozuméni aktudlnimu pohledu na probirané téma: objasnit diileZitost rozsahu
dat, kterd budou pfedmétem zpracovani; vyjadrit prekazky v ziskavani konzis-
tentnich dat pomoci komunika¢nich kanald,

e aplikace védomosti v konkrétni situaci: pracovat s pracovni plochou vybrané¢ho
CRM systému a orientovat se ve zpiisobu evidence zdznamil o zdkaznikovi
(poptipadé uzivatele),

e analyza konkrétni situace a procesu: specifikovat ti€el bezpecnosti a zadvazné
incidenty, které jsou monitorovany v souvislosti s CRM systémy.

[[essrormeavvesroon ]

Celkovy doporuceny ¢as k prostudovani je 180 minut, z toho pro ¢teni vykladu je vy-
hrazeno 140 minut, pro feSené ptiklady a kontrolni otazky se vyhrazuje 40 minut. Uvede-
né hodnoty jsou orientacni.

5 Studen miiZe sém sebe hodnotit, zda vyjmenované cile spliiuje, zda dosahl kompetenci atp.
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Vyéet kli¢ovych slov kapitoly, ktery opét zvysuje jistotu studenta pii samostudiu®:
prekazky pii zavadéni CRM, metriky hodnoceni implementace, prvky funkcionality, fize-
ni kontaktli, obchod a pokryti jeho Zivotniho cyklu, servisni sluzby, podpora marketingu,
aspekty bezpecnosti.

3.1 Pozadavky na CRM pfi jeho vybéru

Pti vybéru konkrétniho CRM systému (Aktualni trendy a nabidka ¢eského trhu CRM, g};‘;f’
2017), ktery ma byt implementovan, je zapotiebi vzit ohled na stanovené pozadavky oh-
ledn¢é komunikaénich a distribu¢nich kanalt, dale také na specifika pro jednotliva odvétvi
a realizované procesy uvnitt firem a organizaci. K dal$im oblastem z&jmu patii pozadav-

ky zékaznikli véetné stanovenych preferenci ohledné zpisobt komunikace.

Pied zavedenim CRM systému je nutné urcit rozsah dat, ktera budou pfredmétem za-
jmu pro dalsi zpracovani. (Bez kvalitnich dat svym zdkaznikim neporozumite, 2017)
Nezbytné je definovat odpovédnost za vkladani, editaci a ptipadné cisténi. Jednotlivé
zdznamy by mély mit ureny skupiny uzivateli (poptipadé uzivatele) odpovédného za
kvalitu zpracovanych dat. MizZe jit naptiklad o obchodniho zastupce, ktery je zodpovédny
za klienty. Motivaci je tradi¢ni systém odmény a penalizace. Ptiklad Castych piekazek
v ziskdvani konzistentnich udajii s vyuZitim komunika¢nich kanalt zobrazuje nasledujici
obrazek ¢. 8.

Jednou z cest jak implementovat CRM systém je oslovit dodavatele. Mezi kritéria, kte-
ra jsou sttedem zajmu, patii obvykle naklady, ¢as, funk¢nost a strategie oslovenych doda-
vateld. (Na co urcité nezapomenout pii implementaci CRM, 2017) Strategie dodavatele
souvisi s monitorovanim postaveni na trhu a sil konkurence, dlouhodobych vizi a plant
ve vyvoji CRM systéml s uplatnénim vyzkumu a vyvoje, spoluprace s dal§imi firmami
a Skolstvim, ¢i kvalitou poskytovanych sluzeb. Realny provoz CRM systému se neobejde
bez modifikaci nastaveni a nezbytnymi upgrady.

6 Studen si miize klast otdzky, zda terminy z kli¢ovych slov umi definovat, zda zna vazby mezi klicovymi
slovy atp.
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nedostatecna
priprava
pt sy rik
4%

jiné

nedostatek
provozrich nedostatek
Rrocesu integravarych
1% zyatéml]
40%

Casté prekazky
ve sbéru udaji
pro CRM databédze nejzou

Synchronizovany
42%

Obrizek 8: Casté pirekazky v ziskavani konzistentnich udaji
s vyuzitim komunikac¢nich kanala

Zdroj: dil&i uprava podle Slapak (2017)

3.2 Metriky hodnoceni implementace CRM

Jednoznaéné se doporucuje nastavit ukazatele a klicové indikatory vykonnosti tak, aby
dokazaly popsat v ¢islech stanovené cile tspésné implementace CRM systému. Tyto me-
triky by mély byt specifikovany pted zahajenim procesu implementace. Takto pfislusné
metriky odraZi definované priority vztahli se zdkazniky a lépe vypovidaji o ucelném vy-
naloZeni zdroji na vlastni implementaci. Dal§im divodem pro¢ nastavit metriky pro hod-
noceni implementace je potieba stanovit méfitelné cile pro jednotlivé pracovniky, ktefi
pracuji se zakazniky. (Lehtinen, 2007; Miklen¢ic¢ova, 2012)

(8]« zamamarovans- mermcr oomocemmeevertace |

Pro CRM systémy stejné€ jako ostatni informacni systémy je vhodné nastavit metriky,
podle kterych je hodnocena vlastni implementace. (Miklencicova, 2012) CRM systém
predstavuje nastroj pro podporu obchodnich cild a vizi, které jsou stanoveny ve firmeé
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nebo organizaci. K piresnému meéteni dosazenych vysledkl slouzi métitelné metriky ve
form¢ ukazateld a kliCovych indikatora vykonnosti (KPI — Key Performance Indicators).
Mezi tradi¢ni cile a o¢ekavani implementace CRM patii:

e zvysit spokojenost zakaznika,

e zvysit logjalitu zakazniku,

e zvysit profitabilitu produkta a sluzeb,

e zvysit podil spole¢nosti na trhu. (Nastaveni metrik pied zahajenim implemen-
tace, 2017)

Podle stanovenych cilt implementace CRM se pak odvozuji vhodné sady metrik
v ptislusnych oblastech zajmu jako marketing, prodej, péce o zakaznika.

i . . . Nastaveni
Nasledujici fadky uvadi ptiklady metrik (Nastaveni metrik pred zahajenim implemen- metrik pro

tace, 2017) podle specifikované oblasti zajmu: CRM
Pro marketing:

e zvysit odezvu na marketingové kampangé,

e snizit naklady na vytvofeni prodejni ptileZitosti,
e snizit akvizi¢ni naklady,

e zlepsit zacileni na cilovou skupinu,

e zkratit dobu prodejniho cyklu.

Pro prodej:

e zvysit objem prodeje na jednoho prodejce,
e zkratit prodejni cyklus,

e zvysit primérné hodnoty nové zakazky,

e zvySit Gspésnost prodeje,

zvysit primérné vynosy na zakaznika.
Pro péci o zakaznika:

e zvysit retenci zakaznikd,

e snizit naklady na obsluhu zakaznikd,

e zkratit odezvy,

e zkratit dobu ¢ekani na operatora,

e zkratit dobu odstranéni poruchy, ¢i problému.
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3.3 Funkcionality CRM systém

Vybér CRM systému rovnéZz souvisi s funkcionalitou feSeni, nicméné soucasny konku-
rencni tlak je tak vysoky, Ze nabizena feSeni se V urcitych modulech dosti podobaji. Sou-
casti pozadavki je také urcitd mira automatizace a podpora strojového uceni.

(8] zamamarovans-prvir runcctonauir cwsverews |

CRM systémy obvykle podporuji fizeni vSech ¢tyf kliCovych CRM procesu - fizeni
kontaktl se zakazniky, fizeni obchodu, marketingu a servisnich sluzeb. (Chlebovsky,
2017; Blokdyk, 2017; Kl¢ova & Sodomka, 2010) Mezi prvky funkcionality, které podpo-
ruji fizeni obchodu, patii:

e Fidit tymovou praci,

e fidit prodej (predikci obratu, naklady),

e Tidit prilezitosti,

e konfigurovat nabidky pfimo u zakaznika,

e fidit obchodni ptipady,

e {idit kontakty (historické udaje, profily klientit).

Ukazku ptijaté koncepce CRM feseni pro firmu zabyvajici se vyrobou a servisem zob-

razuje nasledujici obrazek ¢. 9.
|

Moduly podile-
jici se na feSeni
CRM

A
i| Modul Mobilni
i| Prodej zarizeni
! I :
Modul ERP
Marketing systém

..................................................................................................................................

loT zafizeni loT zafizeni loT zafizeni

Obrazek 9: Koncepce CRM feSeni pro firmu zabyvajici se vyrobou a servisem

Zdroj: dil¢i uprava podle Kocura (2016)
40



Milena Jandkova - CRM systemy

3.4 Pojem a ucel bezpecénosti pro CRM

Z hlediska kazdodenniho provozu CRM systému je dulezité zajistit jejich bezpecnost. ioiemv
ezpecé-

Pojem bezpecnost (zabezpeceni) CRM systému souvisi se: nosti

e zabezpecenim dat pfed moznou ztratou,
e ochranou pied moznym zneuzitim dat,
e prinikem nepovolanych osob (hackert).

Uvedené skutecnosti souvisi se ztratami dat, a proto je zapotiebi pravidelné zalohovat
celou databazi na externi médium. Toto opatieni vSak nestaci, protoze pii nedostate¢ném
technickém a organizacnim zaji$téni je mozné data nebo celé médium odcizit a zneuzit.

[« zrmmarova-veeLsezrecnosn  [[8]

Oblast bezpecnosti CRM systém je rozsahlé a pfipousti rizné pohledy na tuto témati-
ku. Standardné je bezpec¢nost definovana jako mira ochrany proti sabotazi, kriminalité,
Gitokiim nebo jinym zasahovanim. Uéelem bezpecnost je:

e ochrana hodnot (obvykle v podobé¢ dat) pied hrozbami,
e zajistit spravnost dat,
e zvySit davéru uzivatelua K CRM systému. (Landoll, 2016)

V pojmech bezpecnosti jsou nebezpeci oznatovana jako hrozby a hrozba je definovana
jako potencial schopny zplisobit posSkozeni nebo ztratu dat. S pojmem hrozba se ztotoZiu-
je dal$i pojem riziko. Rizika jsou obvykle spojovana:

e s pravdépodobnosti uskute¢néni hrozby,
e se zpusobem, jakym se hrozba uskutecni,
e s rozsahem $kody, kterou by méla hrozba zptisobit.

24

ny na nasledujicim obrazku ¢. 10.
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K zavaznym
incidentim patfi
vypadek proudu

a porucha hardwaru

zpecnostni incidenty s nejzavaznejsim dopadem

kradeZ zafizeni
tup k datlm - zewnitf
prirodni katadrofa

chyba uZivatele

poéitado vy virus
ratora nebo obsluhy
s=lhani LAN
sa=lhani WAN
pnicka posta (SPAM)
ramového wbaveni

poruchsa hardwars

wpadek proudu

Zdroj PSIB CR '07,Ernst & Young, NBU, DSM — data security management”

Obrazek 10: Priklady bezpec¢nostnich incidentii s nejzavaznéjSim dopadem

Zdroj: diléi uprava podle Sebestova (2009)

Mezi obvyklé hrozby patfi neautorizovany piistup, neautorizované aktualizace, elek-
tronické odposlouchavani, vyhledavani hesel. K rizikim fadime krddez média nebo dat,
valky a viry, pozar, povoden, chyba softwaru. Také v souvislosti s bezpe¢nosti CRM sys-
témi nesmime zapominat na vlastnosti bezpeéného CRM systému. Mezi vlastnosti, které
konstituuji bezpecnost CRM systému, patii divérnost, vybérové fizeni pristupu, integrita
dat, autorizace, nepopiratelnost a dostupnost sluzeb.
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|
Kontrolni otazka je vénovana prvkam funkcionality CRM systém.
Odpoved':

CRM systémy obvykle podporuji fizeni vSech ¢tyi klicovych CRM procest - fizeni
kontaktl se zadkazniky, fizeni obchodu, marketingu a servisnich sluzeb.

pesevigom 3]

Popiste pracovni plochu ve Vami vybraném CRM systému a evidované polozky, které
definuji zaznam o zékaznikovi (poptipadé ucet uzivatele).

Reseni:

Reseni je intuitivni s vyuZzitim vybraného CRM systému. Za téelem feseni ulohy je
zapotiebi se prihlasit do vybraného CRM systému a zjistit seznam polozek, které jsou zde
k dispozici pro zaznamy o zakaznicich. Nasledujici fadky uvadi seznam dostupnych polo-
zek pro spravu kontakt ve vybranych CRM systémech - Zoho, Insightly a Sugar CRM:

Evidované polozky  Zoho Insightly  Sugar CRM

Owner

Language Preferences
Teams

Lead Source
Salutation

Vendor Name
Department
Occupation

Date of Birth

Hope Phone and Fax

1
0
0
1
0
First and Last Name 1
1
1
0
1
1
Email and Phone 1

e = e ==l e )
e =T =T N o e o e e e
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Other Phone (Mobile) 1 1 1
Do Not Call 0 0 1
Address Information
(Mailing and Other) 1 1 1
Account Name 1 0 1
Assistant 1 1 0
Ass Phone 1 0 0
Reports To 1 0 1
Tags 0 0 1
Skype ID 1 0 0
Twitter 1 0 0
Links 0 1 0
Description (Additional
Information) 1
Permission 0

Pozn.: symbol 0 oznacuje, ze polozka neni k dispozici;

symbol 1 oznacuje, Ze polozka je ve vybraném CRM systému dostupna.
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B A

Cilem kapitoly bylo pochopit souvislosti ohledné potfebnych metrik a faktor ovliviiu-
jict vybér CRM. Zijem byl orientovan na poZadavky tykajici se komunikacnich
a distribucnich kanalti v¢etné specifik pro jednotliva odvétvi a realizované procesy. Sou-
¢asti vykladu byly aspekty odpovédnosti za kvalitu a spravnost dat s ohledem na jejich
znacny rozsah. V neposledni fad¢ byl objasnén pojem bezpecnosti kazdodenniho provozu
CRM systému. Ziskané dovednosti a kompetence se soustfedi na uzite¢né metriky pro
marketing, prodej a péci o zdkaznika a prvky funkcionalit pro klicové procesy CRM.

Kontrolni otizka je vénovana prvkiim funkcionality CRM systémil. Resena tiloha se
soustfedi na popis pracovni plochy ve vybraném CRM systému a evidovanych polozek
pro zaznam o zakaznikovi (poptipadé Gc¢tu uzivatele). Dalsi zdroje obsahuji odkazy na
informace, které souviseji s probiranym tématem. Posledni distan¢ni prvek kapitoly tvoti
Priivodce studiem a vytvaii propojeni s nasledujici kapitolou.
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Vybrané odkazy na dalsi zdroje:

Aktualni trendy a nabidka ¢eského trhu CRM [online]. 2017, cit. [2017-11-25].
Dostupné  z:  https://www.crmforum.cz/trendy/aktualni-trendy-a-nabidka-
ceskeho-trhu-crm.html.

Bez kvalitnich dat svym zékaznikiim neporozumite [online]. 2017, cit. [2017-
11-25]. Dostupné z: https://www.crmforum.cz/trendy/crm-iniciativa.html.

Na co urcité nezapomenout pii implementaci CRM [online], cit. [2017-11-25].
Dostupné z: https://www.crmforum.cz/trendy/crm-iniciativa.html.

Nastaveni metrik pied zahajenim implementace [online], cit. [2017-11-25].
Dostupné z: https://www.crmforum.cz/trendy/crm-iniciativa.html.
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Podafilo se Vam vyfesit zadané piiklady, zodpovédét uvedené otazky a vé€novat trochu
Casu na opakovani? Véfim, ze ano. Na pomysiné cesté studiem CRM systému si zaskrtné-
te ¢islo 3. Dalsi kapitola je vénovana tématu CRM — Oborové pozadavky a hodnota pro

klienty.
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Distancni studijni text CRM systémy
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Prostor pro poznamky a naméty k FeSeni:
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4 CRM — OBOROVE POZADAVKY A HODNOTA PRO
KLIENTY

owrmmeaemoy [

Hloubka vykladu respektuje sylab pfedmétu CRM systémy. Pfedmétem zajmu jsou
pozadavky podnikti na CRM, kategorie CRM. V dal§im také hodnota pro klienty, marke-
tingovy koncept, orientace na zakazniky, prizkum hodnoty, vytvaifeni hodnoty
a poskytovéani hodnoty.

ey ]

Cile kapitoly se promitaji do schopnosti, dovednosti a kompetenci, které by mél
student po prostudovani kapitoly dosahnout.”

Zde je uveden jejich vycet:

e znalost konkrétnich védomosti: popsat kategorie CRM systémi, urcit funkce
pro jednotlivé funkcionality s podporou automatizace, vysvétlit vyznam marke-
tingového konceptu a poskytovani hodnoty (holisticky a hodnotovy ptistup),

e porozuméni aktualnimu pohledu na probirané téma: interpretovat pozadavky na
CRM systémy v souvislosti s tlakem konkurence a pozadavky zakazniku,

e aplikace védomosti v konkrétni situaci: pouzit vybrany CRM systém pro feseni
evidence kontaktli na zdkaznika, pfipominek, zakézek a firemni komunikace,

e posouzeni myslenek a vysledkl podle stanoveného tcelu: uvést klady a zapory
implementovaného feseni ve vybraném CRM systému.

|
Celkovy doporuceny Cas k prostudovani je 220 minut, z toho pro ¢teni vykladu je vy-

hrazeno 140 minut, pro feSené ptiklady a kontrolni otazky se vyhrazuje 80 minut. Uvede-
né hodnoty jsou orientacni.

7 Studen miiZe sém sebe hodnotit, zda vyjmenované cile spliiuje, zda dosahl kompetenci atp.
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_

Vyéet kli¢ovych slov kapitoly, ktery opét zvySuje jistotu studenta pii samostudiu®:
pozadavky podnikti na CRM, kategorie CRM, hodnota pro klienty, marketingovy kon-
cept, orientace na zédkazniky, prizkum hodnoty, vytvareni hodnoty, poskytovani hodnoty.

4.1 Oborové pozadavky na CRM

: ;’fc‘"g;v“y Nekompromisni pozadavky zakazniku a silny tlak konkurence se dlouhodobé& promitaji
do poZadavkii na CRM systémy samotné a jejich zaclenovani do podnikovych systémd.
K sledovanym funk¢énim pozadavkiim patii podpora fizeni marketingu, obchodu a servi-
su. (Chlebovsky, 2017; Blokdyk, 2017; Jakou funkénost nabizeji CRM systémy, 2017)
Nezastupitelné misto zde ma i1 kontaktni centrum, které byva integrovano i v ERP systé-
mech. Tato integrace je s vyhodou feSena pomoci modulu, ktery zabezpecuje automatizo-
vané fizeni vicekanalové komunikace. Pfinosem je moznost customizovat profily zakaz-
nikti podle pozadavku marketingu, obchodu a servisu. Takovym ptikladem je naptiklad

informacni systém K2 s modulem Kontaktni centrum.

K zadané funkcionalité pro fizeni kontaktt patii nejen potiebny sbér objednavek, ale
také fizeni predbéZnych nabidek a tolik potfebné vyhodnocovani dat pomoci reportl
a dashboardu. Pro vlastni vicekanalové kontaktni centrum je ptirozena podpora informac-
nich technologii pro obsluhu hlasovych sluzeb. Neni neobvyklé, ze dodani CRM systému
takovému zakaznikovi se fesi ve spolupraci se specializovanou firmou (jako naptiklad
NextiraOne).

Dalsi potiebnou funkcionalitou je SFA (Sales Force Automation), ktera je orientovana
na fizeni obchodu a obvykle zahrnuje cely obchodni cyklus véetné vazeb na logistiku
a skladové hospodatstvi. Tato funkcionalita SFA pifedstavuje podporu automatizace ob-
chodnich ¢innosti. Konkrétni feSeni je individualni a je zapotiebi, aby odraZelo sloZitost
prodeje a specialni potfeby zakaznikl. Manazersky koncept SFA podporuje automatizaci
¢innosti spojenych s obchodem tam, kde je to mozné a proveditelné. Ukolem je odstranit
zbyte¢nou administrativu a zvysit produktivitu a koordinaci realizovanych aktivit.

Klasicka tfeSeni SFA (jako naptiklad Pixam, myAVIS, naro¢na feSeni jako Oracle
Siebel, ¢i feSeni pro malé a stfedni podnikani jako eDirigent Representative) jsou obvykle
postavena na architektute klient/server. Samoziejmosti je propojeni na podnikové infor-
macni systémy (ERP) a vlastni CRM systémy. K nabizenym funkcim patii podpora bez-

8 Studen si miize klast otazky, zda terminy z klicovych slov umi definovat, zda zna vazby mezi klicovymi
slovy atp.
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dratové technologie a synchronizace dat tak, aby bylo mozné podpofit funkce mobilni
kancelare pro obchodni zastupce. K Zadanym funkcim SFA aplikaci patii (Moznosti Spic-
kovych SFA aplikaci, 2017):

e ucelena podpora fizeni objednavkového cyklu a sprava zakaznickych kontakti
vcetn¢ nezbytnych analyz, predikci; soucasti feSeni je podpora fizeni prodeje
a schopnost konfigurovat a generovat nabidky na mist¢ u zakaznika,

e integrace category managementu (CM) za ucelem fizeni prodeje podle specifi-
kovanych kategorii nabizeného zbozi a sluzeb,

e odpovédna podpora sbéru obchodnich a marketingovych informaci; tato pod-
pora také zahrnuje sledovani prub&hu zavadéni novych vyrobkt na trh, nejsou
opominuty ani reakce klientti na promo¢ni akce, obchodni a konkurenéni akti-
vity a sledovani dostupnosti produktt na trhu,

e podpora ftizeni servisnich sluzeb zahrnuje sledovani provozu a podporu revizi
méficich zatizeni, strojii a jinych technologickych celki,

e aV neposledni fad¢€ jde o podporu fizeni a vyhodnocovani ¢innosti jednotlivych
obchodnich zéstupcti.

Pro marketing je dilezita funkcionalita EMA (Enterprise Marketing Automation).
(Automatizace marketingu sméfuje piimo k zakaznikovi, 2017; Blokdyk, 2017) Tato ¢ast
CRM systému se soustiedi na analytické CRM tak, aby byly podpofeny ¢innosti k feSeni
potizi ohledné identifikace, ziskani a udrzeni VIP (klicového, lead) zakaznika. Tito za-
kaznici maji pro obchodniho zastupce zna¢nou vytéznost, protoze jde o stavajici klienty,

vvvvv

zakazek.

A Vv neposledni fadé€ fizeni servisnich sluzeb potiebuje funkcionalitu CSS (Customer
Service and Support). (Servisni sluzby a podpora marketingu, 2017) Pro servisni sluzby je
zapotiebi zabezpecit propojeni CRM systému s informaénimi technologiemi, které zabez-
pecuji kontaktni centrum s pfistupem k webovym strankam a dal$im zdrojim internetu.
Diivodem je potiteba podpofit a zabezpecit nepietrzité servisni sluzby pro zékazniky.
K dal$im pozadavkim patii volnost ve vybéru vhodného komunika¢niho kanalu podle
preferenci zakaznikd. Pro firmu nebo organizaci implementace webového sidla pfinasi
snizeni nakladl na vyfizovani servisnich pozadavki S porovnanim s hlasovymi sluzbami
nebo nabidkou feseni pozadavku pomoci servisniho technika v misté jeho vzniku.

Ukézku dostupnych funkcionalit ve Vtiger CRM systému zobrazuje nasledujici obra-
zek €. 11.
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Eostupné funkcionality

F Campaign
Invoice paig

Opportunity ;

Purchase
te
Order Quote

Obrazek 11: Ukazka dostupnych funkcionalit ve Vtiger CRM systému

Zdroj: dil¢i tprava podle Kalidoss (2014)

4.2 Kategorie CRM
Na trhu s informaénimi technologiemi je k dispozici mnoho feseni, které se orientuji

na podporu CRM. Jejich porovnani neni vzdy jednoduché, ale obvykle je mozné vysledo-
vat podobna feseni, ktera jsou nabizena.

[][<zmrmarovaws-rorecomecrm ]

Tradi¢ni rozdéleni CRM systémi vyuziva ¢lenéni pomoci nasledujicich kategorii (Jak
hodnotime CRM systémy, 2017):

e samostatné CRM systémy, které 1ze propojit s podnikovymi informacnimi sys-
témy (ERP),

52



Milena Jandkova - CRM systemy

e podnikové informacni systémy (ERP), které disponuji rozsifenim v oblasti
CRM a maji integrovanu CRM funkcionalitu,

e specificka feSeni, jejich funkce ptfesahuji CRM, nicméné stile jsou zafazena
k podnikovym informa¢nim systémtm (ERP).

Pro piehlednost je zapotiebi pfipomenout, Ze samostatnd CRM feseni jsou dale ¢lené-
na s ohledem na jejich podporu a integraci klicovych procest, kterymi jsou fizeni kontak-
tu, fizeni marketingu, servisni sluzby a fizeni obchodu (podpora prodeje).

Grafické znazornéni klasifikace CRM systému zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 12.

Klasifikace CRM systému

06r I: Klasifikace
Feseni obsahujicich ~ ERP systém s integrovanou
CRM funkcionalita CAM funkcionalitou
a jefich nabidka na
ceském trhu samostatné CAM Teseni
specidlni heleni pfesahujic 400%
funkeionalitu CAM |

Zdrof: CVI5 2008, Hodnoceno 103 (2007) informalnich systéml cbhsahujicich CRM funkeionaliiu

Obrazek 12: Klasifikace CRM systémii

Zdroj: dil¢i uprava podle CRM Forum - Aktuélni trendy
a nabidka ¢eského trhu CRM (2017)

4.3 CRM pro uc€ely marketingu

Prvotni poc¢atky marketingu sahaji az do obdobi, kdy lidstvo zacalo vyuZzivat sménny 2\"?;::5“”9
(barterovy) prodej, ktery dal zaklad pro vznik tradi¢énimu obchodu a prodeji. (Pocatky vyyoj
marketingu, 2017; Lehtinen, 2007) Prvni informace 0 modernim marketingu jsou spojeny
se spolecnosti International Havester Company. Tato spole¢nost v poloviné 19. stoleti
aplikovala vyzkum trhu, cenovou politiku, servis nahradnich dili a prodej na splatky.
Nasledn¢ na pielomu 19. a 20. stoleti marketing je vyuovan i na univerzitach (pensyl-
vanska univerzita) a to ve smyslu podpory prodeje. V sou¢asnosti marketing ma nezbytné
misto téméf ve vSech oborech a segmentech jako naptiiklad vyroba spotiebniho zbozi

a zatizeni, obchod a sluzby.

K dtlezitym milnikiim vyvoje marketingu patii marketingovy koncept z 60. let 20. sto-
leti, kdy vznikal poc¢éatek organizace orientované na zakazniky. V té dob¢ pfijaté postupy
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se orientovaly na systematické vycerpavani trhu a byly definovany takové pojmy jako
zivotni cyklus vyrobku, marketingovy mix (spravny produkt na spravném misté, za
spravnou cenu, se spravnou propagaci) a diraz na trzni podily. Nasledné v 80. letech do-
chazi ke spojeni marketingu a konkurencni analyzy. V tomto obdobi pfedmétem zajmu
Jsou prognozy a odhadovani strategii konkurentti. A ani informacni technologie nezaosta-
vaji; disponuji dobrymi moznostmi pro uchovavani dat a zabezpeceni naslednych analyz.
V 90. letech byl zajem orientovan na podporu vztaht a jejich fizeni pro kli¢ové odbérate-
le. Implementované internetové technologie podporuji fizeni vztaht se zakazniky a vzni-
kaji specializované tymy pro podporu klicovych zakazniki. Rozvoj marketingu tak pfina-
i marketing tizeny zakazniky, jehoZ cilem neni hledat zakazniky pro existujici produkty,
nybrz najit produkty pro existujici zakazniky. Hovoii se o poskytovani hodnot a pfinost
pro zakazniky.

(8]« zaramarovani-oswormovantnoonore ]

V soucasnosti pojeti marketingu rozpracovava hodnotovou formu s respektem k pod-
nikatelskym procesum 21. stoleti. Tyto procesy vystizné popisuje Philip Kotler. Ve svych
statich uvadi, ze proces poskytovani hodnoty zaéina pred existenci produktu (vyrobku, ¢i
sluzby) a pokracuje pies jeho vyvoj i v ¢ase, kdy je na trhu dostupny. Aplikace hodnotové
formy marketingu nespo¢iva ve vnimani realizovanych ¢innosti pouze na trovni vyroby
a prodeje, ale je zapotiebi zde zaclenit poskytovani hodnoty pro zakaznika. Proces posky-
tovani hodnoty rozliSuje nésledujici tfi faze orientované na volbu hodnoty, poskytnuti
hodnoty a sd€lovani hodnoty (Tvorba hodnoty pro zakaznika, 2017):

e Faze volba hodnoty probiha dfive, nez vznikne produkt nebo sluzba (vyrobek).
Probiha segmentace trhu, je vybiran cilovy trh a vyhledavan vhodny positio-
ning nabizené hodnoty; podstatou strategického hodnotového marketingu je
spojeni segmentace, zamétfeni a positioning (segmentation, targeting, posito-
ning — SPT).

e Faze poskytnuti hodnoty je zaméfena na rozhodovaci procesy, které urcuji
vlastnosti (pfinosy) produktu nebo sluzby (vyrobku), ceny a zptisob distribuce.

e Faze sdélovani hodnoty je zaloZena na vyuziti sily osobniho prodeje, jsou rea-
lizovany ¢innosti podporujici prodej, reklamy a dalSich nastroje k propagaci
produktu a sluzby (vyrobku).
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4.4 Holisticky a hodnotovy pristup poskytovani hodnoty

Marketing nabizi ovéfené zpiisoby, které podporuji zvySovani hodnoty pro zakaznika
a proces rozvoje hodnoty pro zédkaznika. Mezi tradi¢ni zpisoby feSeni patii holisticky
a hodnotovy pfistup.

[« rmmarovani-nousmexrewee  [[¥]

Holisticky pfistup spoc¢iva v soustavném zkoumani hodnoty, vytvareni hodnoty a po-
skytovani (sd€lovani) hodnoty s cilem podpofit dlouhodobé a vzajemné vyhodné vztahy
kli¢ovych tcastniktl transakce. Procesy tvorby, udrzovani a obnovovani hodnoty pro za-
kaznika podporuje vzajemna soudinnost vSech ucastniku holistického piistupu (zakaznik,
firmy, spolecnost a dalsi spolupracovnici). Realizované ¢innosti jSou zaloZeny na pru-
zkumu, tvorbé a poskytovani hodnoty. (Rozvoj hodnoty pro zékaznika, 2017)

Grafické znazornéni struktury holistického piistupu je zobrazeno na obrazku ¢. 13.

Poskytovani
hodnoty

V holistickém
piistupu

zaméreni na
zakaznika

sit'
spolupracovniku

klicove
prednosti

hodnoty

vytvareni
hodnoty

obchodni
partnefi

vzyahkc;dzy:‘s(r; H sféra podnikani

hodnoty

poskytovani >

Obrazek 13: Poskytovani hodnoty v holistickém pristupu

Zdroj: dil¢i uprava podle Komplexni struktura holistického ptistupu (2017)
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Priizkum hodnoty piedstavuje slozity proces, ktery vyzaduje odpoveédné stanovit Stra-
tegii s ohledem na vnitini moznosti firmy nebo organizace a dynami¢nost konkurenénich
trht. V souvislosti se specifikaci piislusné strategie jsou soustavné zkoumany potieby
zakaznikil (existujici a latentni potfeby), kompetence spolecnosti (rozsah a schopnosti)
a zdroje partnert.. Specifikované horizontalni vztahy vyuZzivaji souvisejici trzni ptilezitosti
a vertikalni vztahy ptedstavuji schopnost partnertt poméhat s vytvairenim hodnoty.

Tvorba hodnoty souvisi s identifikaci novych vyhod pro zakazniky, vyuzitim klico-
vych pfednosti daného odvétvi a vybérem a fizenim obchodnich partneri prostiednictvim
sité spolupracovniku. V této fazi je zapotiebi rozpoznat zakaznika, jeho ptani, preference,
odhady do budoucna a potize, se kterymi je potyka. Pro podporu klicovych piednosti do-
chazi také k zménam v podnikatelské koncepci, sféfe podnikani a znacky spoleénosti.

A posledni ¢innosti je poskytovani hodnoty. Zde je zapotiebi podpofit fizeni vztaht se
zakazniky S vyuzitim CRM systému, fidit vnitini zdroje a obchodni partnery. Obvykle je
vyzadovano fidit vnitini zdroje za t¢elem integrace obchodnich procesu do jednoho soft-
warového systému. Slozité obchodni pfipady jsou takto snaze uchopitelné.

(][« zarmmarovans-oomorowvemsrr |

Hodnotovy fetézec (value chain) definoval Michael Porter (Harvardska universita).
Tento model piedstavuje podnik ve formé syntézy navrhovani, vyroby, dodani na trh
a podpory vyrobkil. Hodnotovy fetézec tvoii strategicky dulezité ¢innosti vytvarejici
hodnotu a cenu v daném odvétvi. Téchto devét ¢innosti je rozdéleno na pét primarnich
a Ctyfi sekundarni ¢innosti.

Primarni ¢innosti jsou orientovany na sledovani dodavek materialu do firmy (logistika
smétujici dovnitt), proménu materialu v kone¢né produkty a sluzby (vyrobky a operace),
odesilani kone¢nych produktii (vyrobkd, logistika smétfujici ven). Také neni opominut
marketing (marketing a prodej) a spojené doplitkové sluzby. K sekundarnim (podptirnym)
¢innostem patii nakup, technologicky vyvoj, fizeni lidskych zdrojl a firemni infrastruktu-
ra (vedeni, planovani, financovani, acetnictvi, pravni a spravni aktivity). (Rozvoj hodnoty
pro zakaznika, 2017)

Grafické znazornéni hodnotového fetézce je zobrazeno na obrazku ¢. 14.
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Obrazek 14: Poskytovani hodnoty pomoci hodnotového retézce

Zdroj: dil¢i uprava podle Obecné pouzitelny hodnotovy fetézec (2017)

V realizovanych ¢innostech je zapotiebi, aby firmy a organizace sledovaly naklady
a vykony tak, aby bylo mozné vyhledavat zptisoby pro snizeni nakladd a zlepseni vykond.
V dalsim je dulezité sledovat konkurenci a znat postaveni v daném oboru. Kvalita reali-
zovanych ¢innosti a nasledny Gspéch zavisi nejen na vykonavané ¢innosti jednotlivych
oddéleni, ale i na koordinaci a podpote dilezitych podnikatelskych procesi. CRM sys-
témy zabezpecuji podporu pomoci implementovanych informacnich technologii. Konku-
ren¢ni vyhoda se Casto vyhledava také v hodnotovych fetézcich dodavatelt, distributort
a zakaznikid. Uzaviené partnerské vztahy s vhodnymi dodavateli a distributory podporuji
vznik lepsi sité pro poskytovani hodnoty (logisticky fetézec) s vyuzitim vhodnych archi-
tektur. Ukézka takové architektury CRM je uvedena na nésledujicim obrazku €. 15.
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Architektura CRM
pro fizeni vztahi
se zakaznikem

Obrazek 15: Architektura CRM pro Fizeni vztahi se zakaznikem

Zdroj: dil¢i aprava podle Co je a neni CRM neboli Rizeni vztahi se zakazniky
- Architektura CRM (2012)

Kontrolni otazka je vénovana fazim, které jsou rozliSovany v procesu poskytovani
hodnoty.

Odpoved':

Proces poskytovani hodnoty rozliSuje nasledujici tfi faze orientované na volbu hodno-
ty, poskytnuti hodnoty a sdélovani hodnoty:

e Faze volba hodnoty probiha dfive, nez vznikne produkt nebo sluzba (vyrobek).
Probihd segmentace trhu, je vybiran cilovy trh a vyhledavan vhodny positio-
ning nabizené hodnoty; podstatou strategického hodnotového marketingu je
spojeni segmentace, zamétfeni a positioning (segmentation, targeting, posito-
ning — SPT).

e Faze poskytnuti hodnoty je zamétena na rozhodovaci procesy, které urcuji
vlastnosti (pfinosy) produktu nebo sluzby (vyrobku), ceny a zptsob distribuce.

e Faze sdélovani hodnoty je zalozena na vyuZiti sily osobniho prodeje, jsou rea-
lizovany c¢innosti podporujici prodej, reklamy a dalSich néstroje k propagaci
produktu a sluzby (vyrobku).
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pesevigom 3]

Definujte piiklady zdznami pro obvykle evidované informace v systémech CRM.
Jako ptiklad pouzijte Zoho CRM nebo jiny CRM systém podle Vasich preferenci za uce-
lem poznani:

e evidence VIP (leads) zakaznikti (jméno, pozice, kontakt, email, poznamka),

e firemni nasténky podporujici komunikaci v tymu (datum a text zpravy, oddéle-
ni, priorita),

e evidovanych pfipominek a zaznamu (datum, text, navaznost, autor, oblast).

Reseni:

Reseni je intuitivni s vyuzitim vybraného CRM systému. Opét i zde pro vyfeseni této
ulohy je zapotiebi se pfihlasit k CRM systému a poté urcit polozky, které jsou pfedmétem
zajmu. Nasledujici fadky uvadi seznam dostupnych poloZek pro spravu VIP kontaktl ve
vybranych CRM systémech - Zoho, Insightly a Sugar CRM:

Evidované polozky  Zoho Insightly Sugar CRM
Owner 1 0 0
Company 1 1 1
Salutation 0 0 1
First and Last Name 1 1 1
Title 1 1 1
Email and Fax 1 1 1
Phone and Mobile 1 1 1
Do not Call 0 0 1
Website 1 1 1
Address Information 1 1 1
Lead Status 1 1 1
Lead Source 1 1 1
Lead Rating 0 1 0
Industry 1 1 0
No. of Employers 1 1 0
Skype ID 1 0 0
Twitter 1 0 0
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Annual Revenue 1 0 0
Tags 0 0 1
Teams 0 0 1
Rating 1 0 0
Description (Additional
Information) 1
Permission 0 1 0
Relationship Analytics 0 0

Pozn.: symbol 0 oznacuje, ze polozka neni k dispozici;

symbol 1 oznacuje, Ze polozka je ve vybraném CRM systému dostupna.

Ellesemsoion ]

Urcete na zakladé ptikladti zplisob prace ve vybraném CRM systému pro evidenci ob-
drzenych ukoll s evidenci ndkladl aZ po vlastni realizaci pfidéleného tkolu.

Reseni:

Zadani obdrzenych ukold podle témat se realizuje naptiklad v sekci ,,Moje obdrzené
tikoly*. IZIO CRM systém nabizi evidenci obdrzenych a zadanych tikoli v nabidce ,,Uko-
ly“, ktera je soucasti hlavniho ovladaciho panelu v horni ¢asti obrazovky. BliZze nasleduji-
ci obrazek ¢. 16. K vybranym tématiim patii naptiklad konfigurace CRM, tiprava webo-
vych stranek, nebo Skoleni uzivatele ohledn¢ CRM:

e Konfigurace CRM

Zaznamy:

Ptiprava PC a stazeni zdroja
Instalace a prvotni zaSkoleni uZivatele
Tvorba demo nahravky pro praci s CRM

Také stanovte podle uvazeni potiebné naklady: datum a cas realizace.
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e Uprava webovych stranek
Zaznamy:

Seznameni se s pozadavky uzivatele
Tvorba modelu predpokladanych tprav
Névrh nabizeného feSeni
Implementace a odzkouseni

Ptedani uzivateli

Také stanovte podle uvéazeni potfebné naklady: datum a ¢as realizace.

e Skoleni uzivatele na praci s CRM
Zaznamy:

Vybér témat pro Skoleni

Ptiprava videoukazek a praktickych ptiklada
Skoleni u uZivatele

Odpovédi na otazky a dalsi doporuceni

Také stanovte podle uvéazeni potifebné naklady: datum a c¢as realizace.

e 1210

bl se vaim?

Moj zené
Lo 1210 oje obdrzené

ukoly
v IZIO CRM

Imeno Poce  Telefon K Email

OO

— ——— T —

Obrazek 16: Ukazka feSeni v IZIO CRM systému — obdrZené ukoly

Zdroj: dil¢i uprava snimku obrazovky v 1Z10 CRM (2017)
|
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Ellsmortaprory ]

Cilem kapitoly bylo pochopit oborové pozadavky a hodnotu CRM pro klienty. Zajem
byl orientovan na funkéni pozadavky, které se tykaji podpory tizeni marketingu, obchodu
a servisu. V dal§im byla upfesnéna klasifikace CRM systému podle jednotlivych katego-
rif. V neposledni fad¢ byl objasnén marketingovy koncept a poskytovani hodnoty pro
zdkaznika; ptehledné je popsan holisticky a hodnotovy pfistup. Ziskané dovednosti
a kompetence se soustiedi na popis funkcionalit pro fizeni kontaktd, Sales Force Automa-
tion pro fizeni obchodu, Enterprise Marketing Automation pro marketing a Customer
Service and Support pro podporu fizeni servisnich sluzeb.

Kontrolni otdzka je vénovana fazim, které jsou rozliSovany v procesu poskytovani
hodnoty. Resené tllohy se soustiedi na piiklady evidovanych informaci ohledn& kontaktii
na zékazniky, firemni nésténky, pfipominek, zakazek a evidovanych ukold. Dalsi zdroje
obsahuji odkazy na informace, které souviseji s probiranym tématem. Posledni distan¢ni
prvek kapitoly tvofi Priivodce studiem a vytvati propojeni s nasledujici kapitolou.
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Vybrané odkazy na dalsi zdroje:

e Jakou funkénost nabizeji CRM systémy [online], cit. [2017-11-25]. Dostupné
z.  https://www.crmforum.cz/trendy/aktualni-trendy-a-nabidka-ceskeho-trhu-
crm.html.

e Pocatky marketingu [online], cit. [2017-11-25]. Dostupné  z:
http://www.crmportal.cz/redakcni/hodnota-pro-zakaznika.

e Rozvoj hodnoty pro zakaznika [online], cit. [2017-11-25]. Dostupné z:
http://www.crmportal.cz/redakcni/rozvoj-hodnoty-pro-zakaznika.

e Servisni sluzby a podpora marketingu [online], cit. [2017-11-25]. Dostupné z:
https://www.crmforum.cz/trendy/aktualni-trendy-a-nabidka-ceskeho-trhu-
crm.html.
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[][erovomcesromen ]

Podafilo se Vam vyfesit zadané piiklady, zodpovédét uvedené otazky a vé€novat trochu

s

¢asu na opakovani? Véfim, ze ano. Na pomyslné cesté studiem CRM systému si zaskrtné-
te ¢islo 4. Dalsi kapitola je vénovana tématu CRM — Knowledge management.
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Distan¢ni studijni text CRM systémy
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Prostor pro poznamky a naméty k FeSeni:
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5 CRM - KNOWLEDGE MANAGEMENT

[ wemsvmeo ooy

Hfewewaprory ]

Hloubka vykladu respektuje sylab pfedmétu CRM systémy. Predmétem zajmu jsou
prvky tspéSného managementu, model knowledge managementu, urovné prace se zna-
lostmi, spojeni s marketingem, vyhodnoceni vyuziti znalosti, aplikace uzitecnych techno-
logii a tkoly pro software, pfinosy pro firmu.

Cile kapitoly se promitaji do schopnosti, dovednosti a kompetenci, které by m¢él
student po prostudovani kapitoly dosahnout.®

Zde je uveden jejich vycet:

e znalost konkrétnich védomosti: vysvétlit pojem management znalosti, popsat
holisticky model knowledge managementu,

e porozuméni aktudlnimu pohledu na probirané téma: interpretovat rozdily mezi
pojmy data, informace a znalosti v souvislosti s CRM systémy, vyjadfit vlast-
nimi slovy rozdéleni znalosti na explicitni a implicitni,

e aplikace védomosti v konkrétni situaci: pouzit vybrany CRM systém pro evi-
denci zakazek (poptipad¢ obchodnich pfilezitosti S cenovou nabidkou k podpo-
fe pfimého kontaktu se zdkaznikem)

e analyza konkrétni situace a procesu: specifikovat ptinosy knowledge ma-
nagementu pro jednotlivé ¢innosti,

e posouzeni myslenek a vysledkli podle stanoveného ucelu: uvést rozdily v im-
plementaci evidence zakazek pro vybrané CRM systémy.

|
Celkovy doporuceny cas k prostudovani je 180 minut, z toho pro ¢teni vykladu je vy-

hrazeno 140 minut, pro feSen¢ ptiklady a kontrolni otdzky se vyhrazuje 40 minut. Uvede-
né hodnoty jsou orientacni.

® Studen miiZe sém sebe hodnotit, zda vyjmenované cile spliiuje, zda dosahl kompetenci atp.
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Vyéet klicovych slov kapitoly, ktery opét zvySuje jistotu studenta pii samostudiu'®:
prvky tGspéSného managementu, model knowledge managementu, Grovné prace se zna-
lostmi, spojeni s marketingem, aplikace uzite¢nych technologii, tkoly pro software, pfi-
nosy pro firmu.

5.1 CRM a management znalosti

Obecnym pravidlem je, funkéni CRM je zavislé na sdileni informaci mezi zucastné-
nymi osobami, primarné jde o informace o zakaznicich a pro zdkazniky. V mnoha statich
a literatufe je piirozené, ze knowledge management ma misto i v souvislosti s CRM.
Knowledge management piedstavuje proces sdileni znalosti a za ucelem tvorby hodnoty
s vyuzitim intelektudlniho kapitalu. Naptiklad pan Arian Warda (Work Frontiers Interna-
tional) prezentuje knowledge management (KM) jako proces sledujici ty, ktefi znaji
arozvijeji kulturu s technologiemi podporujici sdileni znalosti a informaci; knowledge
management se nesoustiedi na tvorbu encyklopedie na dané téma.

Pro spravné chapani knowledge managementu je dilezité vnimat rozdily mezi pojmy
data, informace, know-how a znalosti. (CRM a Knowledge Management, 2017) Know-
ledge management se orientuje na praci se znalostmi. Znalost piedstavuje schopnost vni-
mat souvislosti mezi informacemi s pfidanou hodnotou. Data jsou obvykle chapana jako
Cisla, pismena, zvuky a obrazy, které monitoruji stav okoli. Informace se vytvaii z dat na
zaklad¢ pritazeni uréitého vyznamu S vyuzitim znalosti a zkuSenosti. Znalosti piedstavuji
SirSi pojem a umoznuji ¢init pfislus§na rozhodnuti. Divodem je, ze znalosti v sobé zahrnu-
ji odpovédi na otazky Pro¢?, Co?, Kdo?, Kde? Kdy? a Jak?.

Knowled-
ge ma-
nagement
a CRM

[« ramarovat- expucmia weuemizuacosn 8]

Znalosti se déli na explicitni a implicitni. Implicitni znalosti jsou skryté v mySlenkach
(hlavach) lidi. Explicitni znalosti jsou zaznamenany, jsou tedy snadno uchopitelné. Potize
zpusobuje potieba zachytit implicitni znalosti, protoze rozmanitost znalosti v myslenkach
lidi je téméF neomezena a je potiz ji odpovédné popsat. Na druhé strané efektivni sdileni

10 Studen si mtize klast otazky, zda terminy z kli¢ovych slov umi definovat, zda zna vazby mezi kli¢ovymi
slovy atp.
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informaci podporuji explicitni znalosti, které se ukladaji a dale analyzuji. Knowledge
management se orientuje na odhaleni implicitnich znalosti ve form¢ skrytych aktiv firem
a organizaci v¢etné jejich spravy a dalsiho sdileni.

|
Management znalosti Se orientuje na tvorbu pozitivni firemni atmosféry, ktera podpo-
ruje procesy pro sdileni informaci mezi v§emi zic€astnénymi. Opét zde ma misto vztah

win-win tak, aby sdilenim znalosti dochazelo k profitu mezi v§emi komunikujicimi stra-
nami. Mezi prvky managementu znalosti patii:

e propojeni lidi se znalostmi za Gc¢elem sdileni znalosti
(je dulezité se ptat a naslouchat),

e procesy zjednodusujici sdileni znalosti
(pfedmétem zajmu je ovéfovani a extrakce znalosti),

e implementace odpovidajici technologické infrastruktury umoziujici sdileni
znalosti.

I pro management znalosti je dilezité zachovavat rovnovdhu mezi lidmi, procesy
a technologiemi. Knowledge management potiebuje funkéni v§echny prvky (lidi, procesy
a technologie), které¢ se navzajem ovliviiuji. Koncepce CRM vykazuje tésné souvislosti na
knowledge management, protoze CRM se zabyva fizenim vztahl se zdkazniky a zde je
sdileni znalosti nezbytné. (CRM a Knowledge Management, 2017)

5.2 Model znalostniho managementu a procesy uceni

Knowledge management potiebuje smysluplné zapojeni vSech pracovnikli ve firmach
a organizacich. Dulezité je podporovat schopnost sdilet informace mezi pracovniky bez
negativnich obav o ztraté ,,svobody* na ukor vétsi kontroly prace a vytézovani znalosti.
Také je zapotiebi podpoftit zjednoduSeni prace za podpory vhodnych informacnich tech-
nologii. Dal§im aspektem uspé$ného knowledge managementu je jeho odpovédna inte-
grace do firemnich procest s respektem Kk ptijaté firemni strategii. Knowledge ma-
nagement je dynamicka zalezitost, kterd podporuje vzajemnou vymeénu a sdileni znalosti
mezi pracovniky a partnery. Tato tloha knowledge managementu je dilezita v globalni
informacni spolecnosti, protoze je zapotiebi se orientovat v zaplavé informaci. Pfinosem
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znalostni managementu je, ze identifikuje a zpracovava uziteéné informace vcetné existu-
jicich souvislosti. Znalostni management aplikuje rtizné technologie v podobé nastroju,
utilit a aplikaci s vyuzitim znalostni databaze, e-learningu, diskusnich for, systému pro
vyhledavani a data mining.

Ukazku modelu znalostniho managementu zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 17.

Zachycene
Pristupova znalost
aplikoy,

Procesy uceni

Ucit se béhem

ve znalostnim
managementu

Dyerovat a
obnovovat

Obchodni
vysledky
Uit se pfed UcEit se po

Obrazek 17: Procesy uc¢eni v modelu znalostniho managementu

4

Zdroj: dil¢i uprava podle Holisticky model Knowledge Managementu (2017)

Vyse uvedeny obrazek znazorfiuje ¢asti holistického modelu knowledge managemen- Model
) o, . o, knowledge
tu. Mezi tyto Casti patfi: ma-
nagemen-

tu

e Ucit se pred.
Tato Cast se orientuje na vyhledavani feSeni podobnych situaci. Obvykle je vice
nez pravdépodobné, Ze vznikly problém byl jiZ fesen. ReSerSe znalosti pfispiva
v orientaci v tématu a pochopeni potiebnych souvislosti a znalosti, které jsou
aktualné k dispozici.

e Ucit se béhem.
Tato ¢ast holistického modelu ptedstavuje tzv. priabézné uceni. Konkrétné jde
o identifikaci ziskanych poznatk z prubéhu realizace ¢innosti. Pouceni tak
Cerpa jednak z vlastnich zkuSenosti a jednak ze zkuSenosti ostatnich.

e Ucit se po akei.
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Tato ¢ast predstavuje proces uceni po vykonané ¢innosti se zna¢nou hodnotou
pro realiza¢ni tym. Divodem je se poucit a napiisté zefektivnit realizaci dalSich
ukolu a projektt. Existujici znalosti jsou tak vice rozpracovavany.

e Zachycené znalosti.
V celém procesu uceni je dulezité zachytit znalosti v odpovidajici formé pro
budouci pouziti. Obvykly zpisob uloZeni znalosti je zaloZen na Strukturovaném
piistupu s vyuzitim znalostnich bazi ve form¢ aktiv.

5.3 Prinosy knowledge managementu

Knowledge management je zavisly na lidech, ktefi pracuji ve firmach a organizacich.
Svij vyznam zde ma také jejich vzdélani, zkuSenosti, znalosti a schopnosti. Obvykly ter-
min, ktery je spojovan se knowledge managementem je znalostni ekonomika. V Evropské
unii jsou staty, které¢ vyuzivaji knowledge management velmi dobie (mira investic do
znalosti v porovnani s podilem investic do strojii a zafizeni); jde napiiklad o Finsko
73,3% a Svédsko 82,8%, kde se uplatituje znalostni ekonomika velmi dobfe. Primér Ev-
ropské unie ¢ini 44% a Ceska republika dosahuje okolo 19,6%.

[8][ < zaramarovani-aosv iwom.coce wamncevenrs |

Soucasnost je charakterizovana tlakem na urovenl znalosti s vyuzitim v informacné
a znalostn¢ orientované ekonomice. Pf¥inosy knowledge managementu jsou obvykle iden-
tifikovany v nésledujicich ¢innostech:

e zkvalitnit a urychlit firemni procesy s ohledem na redukci duplicitnich operaci,

e urychlit nardst inovaci s podporou sdileni napadtr a myslenek,

o redukovat fluktuaci zaméstnancii S vyrazngjs$im zapojenim do znalostnich pro-
cest ve firmach a organizacich,

o zkvalitnit zakaznicky servis zefektivnénim reakci na zékaznické potieby,

e zvySovat trzby na zdklad¢ zkraceni vyvojové faze produktu (vyrobku), ¢i sluz-
by s naslednym uvedenim na trh. (Pfinos Knowledge Managementu pro firmu,
2017)
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|
Kontrolni otazka je vénovana vyznamu a prvkim knowledge managementu.
Odpoved':

Management znalosti se orientuje na tvorbu pozitivni firemni atmosféry, kterd podpo-
ruje procesy pro sdileni informaci mezi vSemi zGcastnénymi. Opét zde ma misto vztah
win-win tak, aby sdilenim znalosti dochézelo k profitu mezi v§emi z(¢astnénymi Strana-
mi. Mezi prvky managementu znalosti patfi:

e propojeni lidi se znalostmi za ucelem sdileni znalosti
(je dulezité se ptat a naslouchat),

e procesy zjednodusujici sdileni znalosti
(predmétem z4jmu je také ovérovani a extrakce znalosti),

e implementace odpovidajici technologické infrastruktury umoziujici sdileni
znalosti.

pesevivom 3]

Urcete na zakladé ptikladii zptisob aktivni prace se systémy CRM (blize nésledujici
obrazek ¢. 18) pro evidenci zakazek (obchodni prilezitost s cenovou nabidkou nabizenych
sluzeb, ptimy kontakt se zakaznikem az po realizaci uvazované objednavky). CRM sys-
tém vyberte podle preferenci.

Reseni:

Naptiklad 1ZIO CRM systém nabizi evidenci zakazek a dokoncenych zakdzek
VvV nabidce ,,Zakazky“, ktera je soucasti ovladaciho panelu v horni &asti obrazovky.
K ptikladim evidovanych zakazek patii nasledujici 3 témata:

e Tvorba webové prezentace pro spolecnost Software Group, Ostrava.
Nazev zakazky: Tvorba webové prezentace

Manazer: Novotny

Termin:
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Stav: (fesi se, potencidlni)

Klient: Software Group, Ostrava
(v ptipadé potieby je zapotiebi pridat klienta do seznamu)

Kontaktni osoba:

Popis a Kalkulovana cena: 25 000,00 K¢

Vlastni udaje: Typ produktu, Potencial zakézky, Prib¢h a Nespokojenost.
Zaznamy:

Ukoly:

Dokumenty:

Stav:

Fakturace:

Naklady:

Souhrn:

e Pokrocilé upravy e-shopu Mobilka, Ostrava.
Nazev zakazky: Uprava e-shopu

Termin:

Stav: (fesi se, potencidlni)

Klient: Mobilka, Ostrava

Kontaktni osoba: Stanislav Vit

Popis a Kalkulovand cena: 14 750,00 K¢

Vlastni udaje: Typ produktu, Potencial zakazky, Pribéh a Nespokojenost.
Zaznamy:

Ukoly:

Dokumenty: Soubory s navrhem struktury webovych stranek, pozadavkd na hardwa-

rové a softwarové Upravy, cenova nabidka, video prezentace navrhovaného feseni.
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e Dodévka serveru s aplikaci pro CRM — Novinky, DéCin.
Nazev zakazky: Server pro CRM

Termin:

Stav: (fesi se, potencialni)

Klient: Novinky, Dé¢in

Kontaktni osoba: Jifi Novacek

Popis a Kalkulovana cena: 45 000,00 K¢

Vlastni udaje: Typ produktu, Potencial zakazky, Pribéh a Nespokojenost.
Zaznamy:

Ukoly:

Dokumenty: Soubory s informacemi o konfiguraci a cenové nabidce
Stav:

Fakturace:

Naklady:

Evidence zakazek

Souhrn: v IZ10 CRM

,,,,,,,

weeew B

o se roziffit m?
4

Obrazek 18: Ukazka feSeni v IZIO CRM systému — evidence zakazek

Zdroj: dil¢i uprava snimku obrazovky v 1Z10 CRM (2017)

73



CRM - knowledge management

Ellsmortaprory ]

Cilem kapitoly bylo pochopit souvislosti CRM s knowledge managementem. Zajem
byl orientovdn na vysvétleni pojmu knowledge management (znalostni management)
a spravné vnimani rozdili mezi pojmy data, informace a znalosti (explicitni a implicitni).
V dalSim byl uptfesnén model znalostniho managementu a piinosy pro CRM systémy.
Ziskané dovednosti a kompetence se soustfedi na prvky managementu znalosti za podpo-
ry zachovani rovnovahy mezi lidmi, procesy a technologiemi.

Kontrolni otazka je vénovana prvkiim knowledge managementu. Re$ena tloha se sou-
stiedi na piiklady evidence realizovanych zakazek. Dalsi zdroje obsahuji odkazy na in-
formace, které souviseji s probiranym tématem. Posledni distan¢ni prvek kapitoly tvoii
Priivodce studiem a vytvaii propojeni s nasledujici kapitolou.
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e

Vybrané odkazy na dalsi zdroje:

e CRM a Knowledge Management [online]. 2017, cit. [2017-11-25]. Dostupné z:
http://www.crmportal.cz/redakcni/crm-a-knowledge-management.

e Holisticky model Knowledge Managementu [online], cit. [2017-11-25].
Dostupné z: http://www.crmportal.cz/redakcni/crm-a-knowledge-management.

e Piinos Knowledge Managementu pro firmu [online], cit. [2017-11-25].
Dostupné z: http://www.crmportal.cz/redakcni/crm-a-knowledge-management.
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[][erovomcesromen ]

Podafilo se Vam vyfesit zadané piiklady, zodpovédét uvedené otazky a vé€novat trochu

s

¢asu na opakovani? Véfim, ze ano. Na pomyslné cesté studiem CRM systému si zaskrtné-
te ¢islo 5. Dalsi kapitola je vénovana tématu CRM — Business intelligence.
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Prostor pro poznamky a naméty k FeSeni:
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6 CRM - BUSINESS INTELLIGENCE

[ wemsvmeo ooy

Hloubka vykladu respektuje sylab pfedmétu CRM systémy. Predmétem zajmu je po-
jem business intelligence a jeji oblasti. V dalsim také pokrocilé analytické algoritmy nad
riznymi zdroji dat, trendy, vizualizace a pohledy. Patfi¢ny prostor je vénovan procesim
komoditizace, tvorbé typovych aplikaci, podpoie datovych tlozist a vypocetniho vykonu.

Hfewewaprory ]

Cile kapitoly se promitaji do schopnosti, dovednosti a kompetenci, které by m¢él
student po prostudovani kapitoly dosahnout.'!

Zde je uveden jejich vycet:

e znalost konkrétnich védomosti: vysvétlit pojem business intelligence véetné
reprezentace V podobé pyramidy, popsat pojem datovy sklad (datovy trh)
a obvyklé dimenze pro multidimenzionalni krychle, ur€it rozdily mezi fakty
adimenzemi uspofadané do hvézdicového schématu a schématu snéhové
vlocky,

e porozuméni aktudlnimu pohledu na probirané téma: vyjadiit vlastnimi slovy
duvody, pro¢ je dulezité porozumét zakaznikim, objasnit souvislosti mezi ana-
Iyzou velkych objemi dat a vyuzivanim multidimenzionélni databaze,

e aplikace védomosti v konkrétni situaci: fesit analyzu priorit a celkové doby po-
ttebné pro vyteSeni pozadavkill uZivateli pomoci business intelligence,

e posouzeni myslenek a vysledkl podle stanoveného tcelu: uvést klady a zapory
implementovaného feSeni ve vybrané aplikaci business intelligence.

[[essrormeavvesroon ]

Celkovy doporuceny ¢as k prostudovani je 200 minut, z toho pro ¢teni vykladu je vy-
hrazeno 140 minut, pro feSené ptiklady a kontrolni otazky se vyhrazuje 60 minut. Uvede-
né hodnoty jsou orientacni.

1 Studen miiZe sam sebe hodnotit, zda vyjmenované cile spliiuje, zda dosahl kompetenci atp.
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Vyéet klicovych slov kapitoly, ktery opét zvysuje jistotu studenta pii samostudiu®?:
business intelligence a jeji oblasti, pokro¢ilé analytické algoritmy, riizné zdroje dat, tren-
dy, vizualizace, pohledy, procesy komoditizace, tvorba typovych aplikaci, podpora dato-
vych alozist, vypocetni vykon.

6.1 Business intelligence pro hlubsi porozuméni CRM

Kvalitni fizeni vztaht se zakazniky (CRM) potiebuje, aby bylo porozuméno zakazni- bcl'fs'\i/'nzss
kiim. Dtivod je pragmaticky. Je zapotiebi znat potfeby a pozadavky zakaznikt, ktefi pfi- inteligence
nasi nebo vyrazné podporuji nebo mohou v budoucnu podpofit ziskovost, pak je mozné se
soustiedit na efektivni rozvoj téchto vztahl a na zvySeni spokojenosti zadkaznikl. Navic
uvedené znalosti se vyuzivaji k ziskdvani novych zdkaznikli a porozumét potfebam za-
kaznikt je zapotiebi za ucelem segmentace a profilace nabidek, marketingovych kampani
a dal$ich akei. I ty nejmensi firmy generuji pomérné€ znacné mnozstvi zaznami o svych
zakaznicich a tak je uzite¢né ucinit dal$i krok k analyzdm a predikcim. Tyto analyzy
a predikce s vyhodou ziskavaji data z CRM systému za ucelem podpory strategického
a operativniho rozhodovani.

[kzrmmnrovani-susness wrewvoemee  [[b]

Business intelligence (Bl) ptedstavuje souhrnny pojem pro procesy, technologie a na-
stroje, které jsou potiebné k pietvoieni dat do informaci, informaci do znalosti a znalosti
do planti umoziujici provést akce tak, aby podporovaly primarni cile organizace. (CRM
a Business Intelligence, 2017)

Ukazka architektury business intelligence je zobrazena na nasledujicim obrazku ¢. 19.

12 Studen si miiZze klast otdzky, zda terminy z klicovych slov umi definovat, zda zna vazby mezi klicovymi
slovy atp.
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Prvky architektury
business
intelligence

Business Intelligence Architecture m
Data Source  Data Staging Data Data Bl
(ERP/CRM) & Integration Warehouse Provisioning Applications

/ On-Premise \ METADATA SERVICES KPI Scorecards
s Star Schema o~ TR :l
MDM oDs = v ot bt R
E I- B e ————
f-os Exch Access Semantic La r é. ==

fmlt‘mmO

TRANSFORM

[ External (Enrichment) Data Mining

o

[ Partner / Customer

Spreadsheet Data

Obrazek 19: Ukazka architektury business intelligence

Zdroj: dil¢i uprava podle Bl Self-Service Keys to Success
and QlikView Overview (2012)

6.2 Vrstvy business intelligence v podobé pyramidy

ﬁl‘:;ilri‘;esrsl_ Business intelligence je obvykle prezentovana ve formé pyramidy, blize nasledujici
ceajeji  obrazek ¢. 20. (Struktura Business Intelligence, 2017) Zakladnu tvofi data, kterd jsou vy-
uspofddd-  ty4iena v primarnich informaénich systémech implementovanych ve firmach a organiza-
" cich. Vyhledavani informaci a komplexni analyza dat z téchto databazi je Casto Casové
naro¢na a obtizna s ohledem na nutnost pracovat s vice informa¢nimi systémy. Dalsi poti-
Ze zpusobuje netplnost dat, jejich nejednoznacénost a nutnost zobrazit vysledky z riznych
pohledd (dimenzi). Tyto potize byly divodem ke vzniku specidlniho datového ulozisté
pro nasledné analyzy OLAP (Online Analytical Processing), dashboardy a reporty. Kon-
krétné jde o spole¢nou databazi pro potieby business intelligence v podobé datového
skladu. Data v datovém skladu jsou ulozena v jiné formé nez v primarnich informaénich

systémech (mezi které patii i CRM systémy). Tato data jsou konsolidovana, vycisténa,
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historicka a subjektové orientovana pro dalsi analyzy a dotazy. Takovy proces upravy dat
se nazyva ETL (Extraction, Transformation and Load).

Dalsi vrstvou business intelligence (nad datovym skladem) je vrstva, kterd zabezpecuje
potfebné analyzy dat. Zde probihd automatizace tvorby uzivatelem definovanych reporti
a sestav. Kladem je, ze zachycené souvislosti pomoci reportii a ad-hoc analyz jsou ob-
vykle znamy. Vrchol zminované pyramidy tvoii pokrocilé analyzy dat ve formé data mi-
ningu. Data mining hleda v existujicich datech skryté a neznamé souvislosti za pomoci
statistickych a matematickych metod.

Uspotadani
pyramidy pro
business intelligence

akladni analyzy dat
(Reporting, OLAP)

Datovy skiad (Databaze)

Zdroje dat {Provozni data primarnich systémi)

Obrazek 20: Forma pyramidy pro business intelligence

Zdroj: dil¢i uprava podle Struktura Business Intelligence (2017)

Informacni technologie se v této oblasti zna¢né vyvijeji a nyni jsou k dispozici pokro-
¢ilé business intelligence (Corporate (Business) Performance Management, CPM). Tako-
va feseni disponuji napiiklad balance scorecard. (CRM a Business Intelligence, 2017)
Scorecard predstavuje systém fizeni firem a organizaci, kde jsou ptfevadény strategie
a cile do specifickych cilii a komplexniho systému finan¢nich a nefinan¢nich metrik vy-
konnosti pro organizaci jako celek a pro jednotlivce. Stanovené metriky je zapotiebi Vvi-
zualizovat pomoci pohledd. Spojeni business intelligence s CRM systémy je dulezité
v téch firmach a organizacich, kde pracuji se Sirokym spektrem zakaznikt, nabizenych
produkti a sluzeb. Divodem je, Ze realizace strategického rozhodovani bez podpory ana-
lyz a business intelligence je slozita.

Oblasti souvisejici s business intelligence zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 21.
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Analyzy pro
business intelligence

Data sources
~ERM
-CRM
~SCM

Processes
=HR

=~ Financial
-Production

" Business \
Intelligence

and
\ Analytics /

Analytics

= Reporting
and analysis

=Planning and

budgeting 4

Performance
management

Obrazek 21: Analyzy a reporty jako nedilna soucast business intelligence

Zdroj: dil¢i uprava podle Business Intelligence and Analytics (2017)

6.3 Multidimenzionalni databaze

Analyza velkych objemu dat (big data) je slozita a vyzaduje dostatek ¢asu, proto se za-
vad¢ji multidimenzionalni (vicerozmérné) databaze pro podporu analyz s vyuzitim
business intelligence. Tabulky v takovych databazich nejsou normalizovany, aby feseni
pro manazery a analytiky byla snadné&ji uchopitelna a citelnéjsi s vyuzitim multidimenzi-
ondalnich struktur za i¢elem organizovat data do modelt.

Multidimenzionalni datovy model vyuziva souhrny a dalsi seskupovani dat, aby vznik-
la multidimenzionalni datova struktura ve form¢ krychle. Tvorba krychli OLAP je spoje-
na s mnozstvim vypocti a agregaci probihajici v redlném cCase. Krychle OLAP pracuji
s dimenzemi (napfiklad MS SQL dovoluje aplikovat okolo 64 dimenzi). Ptikladem ¢asto
pouzivané krychle je feSeni s dimenzemi jako Cas, lokalita a vyrobek. Vytvafené analyzy
dat vraci vysledky podle stanovenych kritérii (v daném ¢asovém obdobi, podle vybranych
lokalit a produkti).

Piiklady multidimenzionalni krychle zobrazuji nasledujici obrazky ¢. 22 a ¢. 23.
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Tradi¢ni
multidimenzionalni
krychle

.
Wrobge—

Obrazek 22: Uspoiadani dimenzi v tradi¢ni multidimenzionalni krychli

Zdroj: dil¢i tprava podle Multidimenzionalni krychle (2017)

Multidimenzionalni databaze poskytuji agregované udaje prehlednéji S vyuZzitim vizua-
lizace a pohledi v $irSich souvislostech. Existujici vyhody se promitaji do:

¢ rychlého komplexniho pfistupu k velkému objemu dat,

e piistupu k multidimenzionalnim a relaénim datovym strukturam,
e komplexnich analyz,

e modelovani a stanoveni prognéz. (Lacko, 2003)

Jednotlivé dimenze pisobi spolecné, vzajemné se ovliviyji, a pokud by byly pouzity
samostatné, tak ztraceji vypovidajici schopnost. Multidimenzionalni feSeni podporuje
uspésnost realizovanych analyz s ohledem na slozité vztahy realného svéta.

V produkénich databazich se uklada znaény objem dat (objednavky, dodaci listy, fak-
tury, kontakty na zakazniky a dodavatele, zaznamy pro skladové hospodaistvi a ucetnic-
tvi). Data jsou ulozena v zaznamech a jednotlivé zdznamy samy o sob& neposkytuji po-
tiebné informace tak, aby bylo mozné odkryt skryté trendy vyvoje a ocekavané zmény.
Data z databazi se obvykle archivuji a posléze je jejich vyuziti minimalni. Business in-
telligence piinasi navod jak 1épe vyuZzivat tato data za ucelem poznani skrytych souvislos-
ti jako napiiklad spotfeba materialu, poptavka zakaznikt, plnéni zavazkt dodavatelt.
Tyto postupy aplikuji procesy ETL, datové sklady a reporty, OLAP analyzy a data mining
pro ziskavéani novych poznatkl a souvislosti.
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sklad
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Tradi¢ni
multidimenzionalni
krychle podrobnéji

1
How much revenue was generated by
Outdoors Shops through

- & °¢>°° (& Outdoor Protection?
96@ Qd" 39 How much revenue was
S £ <& _— generated by Outdoors
<> > &b°° & . Shops in 20057
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f& qa"o& <

Outdoors Shop

How much revenue was
generated by Sports
Stores through Outdoor
Protections in total?

Sports Store

Department Store

How much revenue
was generated in total
in 20052

(hidgden underneath

/ cube)

7,

Goif Shop

Warehouse Store

How much revenue
was generated
In total?

How much revenue was
ed through

generat: g '
Camping Equipments by Golf Shops? How much revenue was

generated through

Outdoors Protection in total?
How much revenue was generated

through Camping Equipments
in total in 20067

Obrazek 23: Podrobnéjsi priklad multidimenzionalni krychle

Zdroj: dil¢i uprava podle ELML - eLesson Markup Language (2017)

6.4 Datovy sklad, dimenze a fakta

Datovy sklad (data warehouse) je vniman jako podnikové strukturovany depozitai sub-
jektove orientovanych, integrovanych, ¢asové promeénlivych, historickych dat. Tato data
slouZi na ziskdvani informaci a k podpote rozhodovani. Datovy sklad obsahuje data ato-
micka i sumarni data. (Inmon, 2002) Data pro datovy sklad se ziskavaji z produk¢nich
(operacnich) databazi; pravidelné se sbiraji, o¢istuji a zpracovavaji s naslednym zavede-
nim do datového skladu. Datovy sklad je databaze; soubor technologii pro monitorovani
dat tak, aby ziskané informace byly pouZity k podpoife rozhodovani. Za timto ucelem se
sleduje pribéh ptislusnych dat (tzv. faktl) pomoci dimenzionalnich fad (produktovych,
geografickych, casovych) s plynulym ptfechodem od detailii ke globdlnimu zobrazeni
a naopak.

Souvislosti mezi uzivateli, zdroji dat a datovym skladem (data warehouse) v ramci
business intelligence zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 24.
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Datovy sklad jako
ulozisté dat pro
analyzy, reporty,
data mining

Data Sources Users

Customer
Relationship
Management

(CRM)

OLAP

Analysis

Enterprise
Resource Data e
Planning Warehouse
(ERP)
o
Management

Obrazek 24: Datovy sklad (data warehouse) v ramci business intelligence

Zdroj: dil¢i uprava podle BA in Business Intelligence (BI) (2016)

karmmmrovan-racranowee 8]

Fakta jsou atributy, které jsou potfebné pro rozhodovani (naptiklad pocet, mnozZstvi,
cena, zisk). Prislusné hodnoty jsou agregovany podle atributt, které se oznacuji jako di-
menze. Dimenze tvoii smysluplné atributy k dané agregaci, naptiklad ¢as (mési¢ni a ro¢ni
soulty za trzby), prodejce a dodavatele (soucty trzeb za prodejnu nebo dodavatele), ko-
modita (soucet podle typu zbozi), ¢i misto (odbératel je z dané lokality podle okresu, sta-
tt). Dimenze jsou ¢lenény do hierarchii. Mezi Casto uvazované agregaéni funkce patii
AVG (pramér), COUNT (pocet), MAX (maximum), MIN (minimum) a SUM (soucet).
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Datovy sklad se rozd€luje na podmnoziny, které tvoii datové trhy. Tyto datové trhy
jsou obvykle orientovany na mensi organizacni sloZky organizace. Jejich vznik podmiiu-
je potieba rozdélit tvorbu datového skladu na dil¢i ¢asti (etapy, kroky, faze). Za pfispéni
datovych trhi vznika 3-vrstva architektura datového skladu v nasledujici podobé:

e produkéni databéze,
e datovy sklad,
e datové trhy.

Ukazku umisténi datovych trhti (data martti) a souvislosti s realizovanymi analyzami
zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 25.

Datové trhy jako
casti datovych
skladt

Data Sources

Enterprise Data Warehouse User

Access

“BI” Analytics

—

i_g
£
§
£
=

Obrazek 25: Datové trhy v business intelligence FeSeni

Zdroj: dil¢i uprava podle Data Warehouse Solutions (2013)

Krychle pro analyzy jsou vytvateny pomoci dimenzionalnich modeli. Dimenze krych-
le tvofi rozdilné kategorie pro realizovanou analyzu dat. Pro pfevedeni relac¢nich dat na
multidimenzionalni se vyuziva piislusnych schémat. (Sarmanové, 2007; Lacko, 2003)
K obvyklym schématiim dimenzionalniho modelu patii hvézdicové schéma a schéma
snéhové vlocky, blize nasledujici obrazky ¢. 26 a ¢. 27. Ve schématech se pracuje se
dvéma typy tabulek: tabulka faktt a tabulka dimenzi. Tabulka faktd se nachazi v centru
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schématu (obvykle nejvetsi tabulka v databéazi se znaénym objemem dat), ktera slouzi ke
sledovani vybranych ukazatelt (fakti jako napiiklad ekonomické) podle zaznamut

Z datového skladu v daném case.

Hvézdicové schéma
S tabulkou faktu
a tabulkami dimenzi

TIME_DIM

PK [MONTH ID
MONTH_DSC PRODUCT_DiM
QUBRTER ID PK |TEM ID_
QUARTER_DSC
YWEAR_ID ITEM_DSC
YEAR_DSC ITEM_FPACKAGE_ID
MOMTH_TIMESP AN Fam Ly _ID
QUARTER_TIMESPAN FAMILY_ D=C
YEAR_TIMESPAM CLASS D
MOMNTH_ENMD_DATE CLASS DSC
QUARTER_ERMD_DATE TOTALiT:'RODUCTilD
YEAR_EMD_DATE TOTAL_PRODUCT_DSC

UNITS HISTORY FACT
PK |MONTH 1D

OEM_ID
PK |SHIP TO 1D
PK |CHANNEL D

UNITS
CUSTOMER_DIM CHARNMEL_DIM
PK | SHIP TO ID PK |CHANHEL ID
SHIP_TO_DSC CHAMMEL_DSC
ACCOUNT_ID ALL_CHANMELS_ID

ACCOUNT_DSC
MARKET SEGMEMT_ID
MARKET SEGMEMT_DSC
TOTAL_MARKET_ID
TOTAL MARKET _DS=C
ALL CUSTOMERS_ID
ALL CUSTOMERS_DSC

ALL_CHANMELS_DSC

Obriazek 26: Usporadani dimenzi a fakti ve hvézdicovém schématu

Zdroj: dil¢i uprava podle Hvézdicové schéma (2005)
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Schéma snéhové
vlo¢ky s tabulkou
faktu a tabulkami
. e ERAMCH LOQELIP
dimenzi Eranch CodePE]

Eranch Mame
Diake Time Etamp

Product Category Code[PE]
Product Category Mame
Diake Time Etamp

PRODUCT DIMEMZION
Product Dimenzion dentificr[PE] ORGANIZATION DIMENEION
Product Category Code[FE] Organization Dimension Identificr[PE]
Product Zub-Category Mame Corporate Office Mame
Product Mame Region Mame
Froduct Feature Description Branch Code[FE)
Date Time Stamp EALEE FACT | Employes: Mame
Time Dimenzion Identifier[FE] Diate Time Stamp
Location Dimension Identificr[FE]
Product Dimension ldentifier[FE)]
LOCATION DIMERESION Organization Dimension Identifier[FE]
Location Dimension [dentifier[PE] Eales Dollar TIME DIFEREI0MN
Country Mame Diate Time Stamp Time Dimension Identifier[PE]
Etate Code[FE] Tear Mumber
County Mame Diay OF Vear
City Mame Guarter Mumber
Date Time Stamp Manth Mumber[FE]
Mlonth Mame
Menth Day Mumber
wheek Mumber
Diay OF wWeek
Calendar Date
ETATE LOOKUP Diake Time Etamp
Etate Code[PE]
Etake Mame
Diate Time Etamp
MONTH LOOKUP
Menth Mumber[PE]
Mlonth Mame
Diate Time Stamp

r__r

Obriazek 27: Usporadani dimenzi a fakti ve schématu snéhové vlocky

Zdroj: dil¢i uprava podle Schéma snéhové vlocky (2017)

6.5 Nabidka softwarovych reseni

Nabidka softwarovych FeSeni pro business intelligence je Siroka. Jsou k dispozici na-
kladna feSeni a feSeni vyvijena na miru, ale také feSeni S vyuzitim ptipravenych modult
a nastroji. K dalsi varianté patfi implementovat feSeni, které je integrovano do podniko-
vych informacénich systémi (ERP systémy). K dispozici jsou jak komer¢ni, tak open-
source systémy (napiiklad IBM Cognos, Oracle Business Intelligence, ¢i Pentaho
a Jaspersoft). V této souvislosti se hovoii o komoditizaci systému s vyuzitim oborovych
nebo univerzalnich balickti podporujici rozhodovani manazeria. Komoditizovany jsou
obvykle hlavni funkce jednotlivych balickt s tim, Ze odli$nosti se fesi individualné. Tato
skute¢nost pfindsi vyhody v implementaci, kterd se realizuje v pribéhu nékolika dni za
pomoci piedpiipravenych funkci a standardizovanych metodik. (Komoditizace jako cesta
do segmentu stfednich firem, 2012)
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Business intelligence potitebuje odpovidajici podporu nejen z hlediska softwaru, ale i
s ohledem na potiebné hardwarové vybaveni. Hardwarové vybaveni je vyuzito K instalaci
a nasledné konfiguraci dostupnych aplikaci. S vyhodou se 1 zde vyuziva skute¢nosti, ze
databazové servery nabizi potfebné nastroje pro dalsi analyzy dat. Mezi sledované poza-
davky patii vykon a spolehlivost (Kupcik, 2007) a k dal§im patfi:

e uzivatelské rozhrani

Pokud aplikace podporujici procesy business intelligence vyuzivaji klasické pocitace
a servery s monitory, pak neni zapotiebi se obavat potizi v tomto sméru. Vice pozornosti
je zapotiebi vénovat uzivatelskému rozhrani pro mobilni zafizeni, kde je dulezité sledovat
parametry displeje. Rozliseni displeje ovliviiuje mnozstvi zobrazovanych dat. K ¢astym
potizim patii potfeba soucasného zobrazeni tabulek a grafli; feSenim je zména fontu, ¢i
orientace displeje.

e ovladani aplikace

Ovladani aplikaci zabezpecuji klasicka zatizeni klavesnice a my$, pro mobilni zatizeni
je vyhodou dotykovy displej. SloZitosti pfinasi mobilni telefony bez dotykového displeje.

e vypocetni vykon

Rychlé zpracovavani dat pomoci spousténych procest vyzaduje odpovidajici vypocet-
ni vykon a rychlost procesorti. Vyvoj informaénich technologii je dynamicky a parametry
jednotlivych hardwarovych ¢asti se zvySuji, nicméné s vyhodou se vyuzivaji cloud apli-
kace, nebo slu¢ovani pocitati do hrozni. Mobilni zafizeni je zapotiebi vybirat
s rozmyslem a ohledem na poZadavky zpracovavanych a pfenasenych dat, aby uZivatel
nebyl rozladén ¢ekanim na odezvy CRM systému.

e operacni pamét

Operacni pamét’ je spojena s virtualni spravou paméti a piislusné technologie vhodné
fesi ptidélovani operacni paméti podle pozadavkl uzivateld a systému; nicméné u mobil-
niho zafizeni je zapotiebi opatrnosti a je vhodné vybirat rychlé algoritmy s minimalni
Spotiebou operacni paméti.

e disky a pamétove karty

Klasickym feSenim pro uloZeni zpracovavanych dat jsou disky a pamétoveé karty.
S vyhodou se aplikuje otevieny piistup tak, aby bylo mozné kapacitu souborovych systé-
mil navysit podle potieby. Pfinosem je také podpora off-line aktivit s ulozenymi daty (na-
priklad pro ucely pracovnich cest).
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e sitoveé piipojeni

Snad vSichni uZivatelé informacnich technologii maji pfirozené pozadavky na ptipoje-
ni k internetu pomoci lokalnich siti a bezdratového piipojeni. Mobilni zafizeni nabizeji
ptipojeni bez ohledu na lokalitu a ¢as s ohledem na dostate¢ny signal od operatora. Rych-
lost ptenosu dat je odlisna podle typu pfipojeni: GPRS dosahuje desitek kb/s, EDGE na-
bizi rychlost okolo 236 kb/s, Wi-Fi sité pracuji s 54 Mb/s. Jisté potize pfinasi vypadky
spojeni vlivem ztraty signalu a pferuSenim pienosu dat.

Kontrolni otazka je vénovana pojmu business intelligence.
Odpoved':

Business intelligence (BI) pfedstavuje souhrnny pojem pro procesy, technologie a na-
stroje, které¢ jsou potiebné k ptetvotreni dat do informaci, informaci do znalosti a znalosti
do planii umoZznujici provést akce tak, aby podporovaly primarni cile organizace.

B T

CRM systémy poskytuji informace pro dalsi analyzy v ramci znalostniho managemen-
tu a Business Intelligence. Ve vybrané aplikaci vytvoite nékolik analyz na zakladé¢ inspi-
race z dosavadni prace (vyuzijte napiiklad QlikSense Desktop, blize obrazky ¢. 28, ¢. 29
a ¢. 30) na téma analyza priorit a doby potiebné pro vyfeseni pozadavki uzivateli.

Reseni:

Pro vyfeSeni ulohy je doporuéeno pracovat v QlickSense Desktop aplikaci (nebo apli-

kaci podobného typu), kde je k dispozici hub s daty véetné dimenzi a fakt. Tato feSeni
pak poskytuji ndzornou pomoc pii vlastnim névrhu analyz pomoci Create new app:

e Primérna doba na vyfeseni pozadavku (ve dnech) pro napiiklad vyvoj systému,
standardni operativu, infrastrukturu webu, infrastrukturu IT, systémovych ¢in-
nosti, ¢i jinych pozadavk mimo IT.

Dimenze: Skupina pozadavkd (Case Owner Group)

Fakta: Primérny Cas na pozadavek uzivatele (Avg Case Duration)
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Ttidéni: podle primérného Casu a skupiny pozadavki

Podle uvazeni dolad’te nastaveni vzhledu podle priorit (Appearance)
e Pocty ptipadl s vysokou, stfedni a nizkou prioritou

High Priority: Fakta (Measures) Open Cases — High,

Podle uvazeni dolad’te nastaveni vzhledu podle priorit (Appearance)

Obdobné pro stfedni a nizkou prioritu.
e Oteviené ptipady a doba jejich feSeni

Dimenze: Case Owner

Fakta: Avg Case Duration, Open Cases

Podle uvazeni dolad’te nastaveni vzhledu podle priorit (Appearance)
e Oteviené a vyfeSené pripady podle potiebného ¢asu na feSeni

Dimenze: Datum, Fakta: Celkové nové piipady, Celkové uzaviené ptipady, Ttidéni:
podle data, celkovych uzavienych ptipadi a celkovych novych piipadu.

Podle uvazeni dolad’te nastaveni vzhledu podle priorit (Appearance)

POéty pf‘ipadﬁ @ Avg Case Resolution Time (Days)

. . . Open Cases vs Duration
High Priority B
podle priority
72
Cases
: Gerardo E. Ferroni
Medium Priority A P s |
.~ Sally N. Pujtkinski
aa > ] a Systems 114
Cases 8 18 20 38 48 58 68 7 88 98 .
g Case Duration
Open & Resolved Cases Over Time
Low Priority
203

Cases

Obrazek 28: Ukazka rFeseni v QlikSense Desktop 1.

Zdroj: dil¢i uprava snimku obrazovky v QlikSense Desktop (2017)
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Open Cases by Age New Cases by Department over time

15k

Nové piipady
podle oddéleni

Closed Cases Total Cases OpenCases-High Open Cases-Medium Open Cases - Low Avg
7 9631 7 142 203
2377 14 4 12
1344 1440 12
87 537
511 512 [}
426 434 2
427 427 ]
422 422 ]
384 489 4
207 340
) i

o8 % oeosr~s
©

1y8m 7 192 199 1

ole &

Obrazek 29: Ukazka reSeni v QlikSense Desktop I1.

Zdroj: dil¢i tprava snimku obrazovky v QlikSense Desktop (2017)

e Detailni ptehled aktivit

Podrobny seznam ptipadii podle oddéleni, typu, stavu (otevieny nebo uzavieny poza-
davek), cas potfebny na feseni.

Sloupce: CaseNumber, Subject, Case Owner, Status, Case CreatedDate, Case Closed-
Date, Case Duration

Ttidéni: CaseNumber, Subject, Case Owner, Status, Case CreatedDate, Case Closed-
Date, Case Duration

Podle uvéazeni dolad’te nastaveni vzhledu podle priorit (Appearance)

Nastaveni filtri: Cases open/Closed, Priority, IT Sources, Request Type, Department.
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<
Cases Open/Closed > Priority » | IMResources » | RequestType » | Department .
CaseDetails: 9831Cases
Case Case
CaseNumb Q Q Q Q Created Q Closed Q
er Subject Case Owner Status Date Date Case Duration (dd hh:mm)
Totals 58 23:38
90013073 General IT Support: TP server GerardoE Ferroni  Closed 16/14/2018 11/18/2010 342185
60013083 Additional Ram/memory (2) for my new computer Sona J. Pack Closed 16/14/2010 16/26/2010 111758
60013232 Request for External HD Sona J. Pack Closed 16/16/2018 11/5/2610 19 19:09
60613233 Calendar Reauest Cifford H. Huxtable _ Closed 16/16/2010 16/20/2010 31231
60613281 General IT Support Thomas R.Allman__ Closed 16/13/2018 16/19/2018 00 01:28
60013394 Can't Use Program GerardoE. Ferroni  Closed 16/20/2018 16/26/2618 851753
60013406 Account Locked out Citford H. Huxtable _ Closed 16/20/2018 16/21/2018 0 10:46
60013566 mployee Setup Request - Closed 16/22/2018 7/26/2011
60013058 transfer issues Wilfredo C. Hommer | Closed 16/24/2010 16/26/2010
60013820 cannot access system Aracelis K Ranum  Closed 16/28/2018 16/28/2010
60013886 VEN Connectivity Issues Ciifford H. Huxtable  Closed 16/28/2010 16/28/2010
60014320 cannot access system Wilfredo C. Hommer  Closed 11/4/2810 11/4/2010
60614410 FTP Account request Thomas R_Allpan  Closed 11/5/2818 11/6/2818
60014515 Request For New Laptop EF Closed 11/6/2818 11/24/2018
60814507 General IT Support: Accessing documents ona J. Pack Closed 11/9/2818 11/23/2018
ThomasR_Allman  Closed 11/11/2018 11/12/2018
7 ThomasR_Allman  Closed 11/11/2018 11/12/2018
ZaZl’lamy Sona J. Pack Closed 11/12/2018 12/16/2010
Sona J. Pack Closed 11/12/2018 12/16/2010
-4 hl d h kt' t' Wilfredo C. Hommer  Closed 11/13/2818 11/16/1018
(V) pre edacecn aktvtl Wilfredo C. Hommer  Closed 11/15/2018 12/11/2010
GerardoE Ferroni  Closed 11/17/2018 11/17/2018
PP T Clifford H. Huxtable _ Closed 11/18/2018 12122818
60015400 Exception Code needed Wilfredo C. Hommer _ Closed 11/20/2018 2/11/2018
60015415 General IT Support: Access to X drive ThomasR_Allman  Closed 11/22/2018 11/25/2018

Obrazek 30: Ukazka Feseni v QlikSense Desktop 111.

Zdroj: dil¢i tprava snimku obrazovky v QlikSense Desktop (2017)
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Ellsmortaprory ]

Cilem kapitoly byl popis vyuZiti business intelligence pro CRM systémy. Zajem byl
orientovan na vysvétleni pojmu business intelligence a spravné vnimani struktury v po-
dobé pyramidy. V dal§im byly upfesnény pojmy datovy sklad, datové trhy, procesy ETL,
fakta a dimenze, hvézdicové schéma a schéma snéhové vlocky. Ziskané dovednosti
a kompetence se soustiedi na aplikaci multidimenzionalniho datového modelu pro sesku-
povani dat tak, aby vznikla potfebna datova struktura ve formé krychle pro dalsi analyzy.

Kontrolni otazka je vénovana pojmu business intelligence. Resené aloha se soustiedi
na analyzu priorit a celkové doby potfebné pro vyfeseni pozadavku uzivateld. Dalsi zdro-
je obsahuji odkazy na informace, které souviseji s probiranym tématem. Posledni distanc-
ni prvek kapitoly tvoti Privodce studiem a vytvafi propojeni s nasledujici kapitolou.
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Vybrané odkazy na dalsi zdroje:

BA in Business Intelligence (BI) [online]. 2016, cit. [2017-11-25]. Dostupné z:
http://getskillsblogs.com/ba-in-business-intelligence-bi/.

Bl Self-Service Keys to Success and QlikView Overview [online]. 2012, cit.
[2017-11-25]. Dostupné z: https://www.slideshare.net/senturus/senturus-bi-
selfservice-keys-to-success-and-qlik-view-overview-v2.

CRM a Business Intelligence, [online]. 2017, cit. [2017-11-25]. Dostupné z:
http://www.crmportal.cz/redakcni/crm-a-business-intelligence.

Data Warehouse Solutions [online]. 2013, cit. [2017-11-25]. Dostupné z:
http://www.datazoomers.com/data-warehouse.

Hvézdicové schéma, Oracle® Business Intelligence Concepts Guide [online].
2005, cit. [2017-11-25]. Dostupné Z:
http://docs.oracle.com/html/B16378_01/implementbi.htm.

Schéma snéhové vlocky, What is Bl (Business Intelligence)? [online], cit.
[2017-11-25]. Dostupné z: http://bi-suresh.blogspot.com/.
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[][erovomcesromen ]

Podafilo se Vam vyfesit zadané piiklady, zodpovédét uvedené otazky a vé€novat trochu
¢asu na opakovani? Véfim, ze ano. Na pomyslné cesté studiem CRM systému si zaskrtné-
te ¢islo 6. Dalsi kapitola je vénovana tématu CRM — Customer, product a swarm intelli-

gence.
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Prostor pro poznamky a naméty k FeSeni:
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7 CRM - CUSTOMER, PRODUCT
A SWARM INTELLIGENCE

[@l[memrmneomaemor ]

Hloubka vykladu respektuje sylab pfedmétu CRM systémy. Predmétem zajmu je
uplatnéni customer, product a swarm intelligence v CRM. V dal$im také pokrocilé feSeni
pro spojeni s obchodem a marketingem, podpora marketingovych kampani a predikei.
Odpovidajici prostor je vénovan tvorbé konkurenéni vyhody a snizeni vyjednavaci sily
zékaznikd.

Hlewewswrory

Cile kapitoly se promitaji do schopnosti, dovednosti a kompetenci, které by m¢l
student po prostudovani kapitoly dosahnout.*?

Zde je uveden jejich vycet:

e znalost konkrétnich védomosti: vysvétlit souvislosti CRM s ostatnimi inteli-
gencemi jako customer, product, sale a swarm intelligence,

e porozuméni aktualnimu pohledu na probirané téma: interpretovat pojem
customer intelligence, objasnit vyznam product intelligence a inspiraci, kterou
pfinasi swarm intelligence,

e aplikace védomosti v konkrétni situaci: fesit dostupnost statistik s vyuzitim so-
cialnich siti a pouzit analyzy pro monitorovani vykonnosti aktivit a klicovych
indikatort vykonnosti,

e analyza konkrétni situace a procesu: specifikovat vyhody automatizace a sys-
tematického vyhledavani pro tvorbu konkuren¢ni vyhody.

L[essrommeavvmesroon ]

Celkovy doporuceny ¢as k prostudovani je 180 minut, z toho pro ¢teni vykladu je vy-
hrazeno 140 minut, pro feSené piiklady a kontrolni otazky se vyhrazuje 40 minut. Uvede-
né hodnoty jsou orientacni.

13 Studen miiZe sam sebe hodnotit, zda vyjmenované cile spliiuje, zda dosahl kompetenci atp.
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Vyéet klicovych slov kapitoly, ktery opét zvysuje jistotu studenta pii samostudiu'®:
customer, product a swarm intelligence v CRM, pokrocila feSeni pro spojeni s obchodem
a marketingem, podpora marketingovych kampani a predikci, tvorba konkuren¢ni vyho-
dy, sniZeni vyjednavaci sily zakazniki.

7.1 Dalsi inteligence pro hlubsi porozuméni CRM

Rizeni vztahti se zdkazniky uzce souvisi s daldimi inteligencemi. Mezi znamé patii
customer, product, sale a swarm intelligence. Diivodem je silny tlak na potiebu vice zau-
tomatizovat realizované ¢innosti a podpofit ovéfena feSeni. I zde je cilem rozpoznat za-
kazniky a nasledné zabezpecit uspokojeni jejich potieb pomoci vyrobka a sluzeb, které
ptinaseji zakaznikim piidanou hodnotu. (Miklenc¢i¢ova, 2012; Poliacikova, 2012) Tyto
intelligence nachazeji uplatnéni u bankovnich domu, obchodnich fetézct, ¢i mobilnich
operatord.

Procesy customer intelligence podporuji schopnost diverzifikovat zakazniky, speciali-
zaci a zajem o zakazniky bez ohledu na jejich velikost. Diverzifikace zakazniki umoziu-
je 1épe poznat cilové skupiny zakazniki a také pomaha poznat skupiny zakaznikt, které
nejsou predmétem zajmu. Diivod je pragmaticky, realizace procest prodeje a marketingu
vyZzaduje nemalé zdroje a tak je zapotfebi peclivé zvazit aktudlni hodnotu vztahu se za-
kaznikem a oslovovat perspektivni zdkazniky. PoZadavky na specializaci spocivaji
v uvédoméni si konkurenéni vyhody a rozvojem téchto vyhod i v ¢ase budoucim. Divo-
dem je skuteCnost, ze pridana hodnota by méla byt zjisténa zakazniky v co nejkratSim
Case.

CRM a
dalsi in-
telligence

[« pmmarovan-cusronerwreiiioevce  [[8]

Customer intelligence piedstavuje hlubsi zaméfeni na vztahy se zakaznikem Vv souvis-
losti s obchodem a marketingem. Piedmétem zajmu je zakaznik se vSemi pozadavky
a potfebami. Informace vyuZzivaji nejen manazeii pro sva rozhodovani, ale také pracovni-
ci vyroby, logistiky a servisu. K piinostim patii podpora realizace mensich automatizova-
nych kampani s vyssi uspésnosti. (Jelinek, R., 2017)

14 Studen si maZe klast otazky, zda terminy z kli¢ovych slov umi definovat, zda zna vazby mezi kli¢ovymi
slovy atp.
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V ramci customer intelligence se realizuje analyza feci prostfednictvim telefonnich
kontaktti, monitorovani klika Vv prostiedi webovych stranek. Pfedmétem zajmu jsou sa-
moziejme také data ulozend v CRM systémech, kde jsou ulozena data o kontaktech za-
kazniki, jejich diverzifikaci podle typu, kategorii a objemu realizovanych zakéazek. Ana-
lyza teci pfi telefonnich hovorech probiha prostfednictvim fonetické analyzy, vyhledavaji
se klicova slova a fraze. V dal$im probiha tifidéni hovor a identifikace trendi. (V komu-
nikaci s klienty je ukryty poklad, 2017; Belak, 2017) Monitorovani pocti klikti a vybér
webovych stranek podle zajmu zékaznika patii mezi dlouhodobé sledované informace za
ucelem rozpoznat zajem 0 vyrobek nebo sluzbu. Neni neobvyklé nabizet takovym zékaz-
nikiim dalsi poradenstvi ve formé chatu nebo kontaktniho e-mailu. Své misto v customer
intelligence nachazi i standardni prizkumy spokojenosti zakazniki a pruzkumy trhu.
(Metody pruzkumu spokojenosti, 2017)

Vazby analyz na customer intelligenci zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 31.

Customer intelligence
pro CRM

User
Experience
Management

Analytical

Customer
Intelligence

Analytical
Reports

Obrazek 31: Customer intelligence pro podporu analyz v CRM systémech

Zdroj: dil¢i uprava podle Fishler (2013)
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Snad nikoho nepiekvapi, ze i procesy customer intelligence jsou podporovany infor-
macnimi technologiemi. Na trhu dostupnych feseni ke znamym patii Business Objects,
Cognos, Siebel Systems, ¢i SAS a mnoho dalich. Mezi kli¢ové vlastnosti téchto systému
patfi:

e poskytovani hodnoty, ktera spociva v jednozna¢né identifikaci dilezitych in-
formaci,

e zachyceni kontextu, ktery jasn¢ urcuje souvislosti, ve kterych byla data pofize-
Na a zpracovana,

e identifikace instanci dat s jednozna¢nym rozliSenim podle zdkazniki, protoze
informace o jednom zakaznikovi se nemusi vztahovat k dal$im zakaznikim,

o specifikace akce s vyuzitim vysledkt a analyz, které udavaji smér realizované-
ho postupu. (Withrow, 2002)

Podrobnéjsi a odpoveédnéjsi poznani zédkaznikll je nezbytnou nutnosti, aby bylo mozné
ziskat platiciho zdkaznika za nabizené vyrobky a sluzby. V této souvislosti je dilezité
také nabizet vyrobky a sluzby, o které bude mit specifikovana skupina zédkaznikli zajem.
Tyto zalezitosti podrobnéji fesi product intelligence, blize viz nasledujici obrazek ¢. 32.
Nabizena feseni obvykle pracujici se segmentaci produktd a existujiciho portfolia. Proce-
sy automatizace zajisti odpovédny vybér co nejvice vhodnych vyrobku a sluzeb (vcetné
moznych kombinaci) a to s co nejvyssi mirou individualizace pro jednotlivé zakazniky
a jejich skupiny. (Customer Intelligence / B2C CRM, 2016)

Product intelligence
pro CRM

PRODUCT
CATALOG
INTELLIGENCE

PRICE
INTELLIGENCE

PRODUCT
INTELLIGENCE

Obrazek 32: Product intelligence v souvislostech dalSich inteligenci

Zdroj: dil¢i uprava podle Chhabra (2014)
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7.2 Inspirace z pfirody pro CRM

Dalsi feseni v podpoie automatizace pro oblast fizeni vztahii se zakaznikem piinasi
ptiroda a swarm intelligence. Obecné plati, Ze pfiroda je zdrojem inspirace a feSeni v ruz-
nych oblastech lidské Cinnosti. Pro ucely CRM je vhodné hledat inspiraci naptiklad
Vv zivoté ptaku, ryb, mravenci, ¢i bakterii. (Blum & Merkle (Editors), 2008) Divodem je
existence prirozené inteligence s vyssi analogii k lidské spole¢nosti. Mnohé z téchto spo-
lecnosti stavi dalnice, pouzivaji nastroje, pracuji s bfemeny, které jsou mnohokrat vétsi
nez jednotlivi jedinci a také bojuji a vyjednavaji. Dobrym piikladem jsou naptiklad mra-
venci. Mravenci vytvaieji spoleénost obdobnou narodim. Vsichni mravenci vazi ptibliz-
né stejné jako vSichni lidé na Zemi. (BBC News - Are all the ants as heavy as all the hu-
mans?, 2014) Takova mravenci spole¢nost vytvari stovky vzajemné komunikujicich mra-
venist’ (Prabhakar a kol., 2012) a biologové ji definuji jako jednu z nejlépe organizova-
nych spolec¢nosti mezi bezobratlymi. Na planeté zije okolo 15 tisic druhti mravenci a je-
jich znalosti jsou jedine¢né (Green, 2014) pfi:

e vyrobé medoviny s vyuzitim msic,

e aktivni obrané svych msic proti neprateliim kyselinou mravenci,
e ochran¢ msic pted $patnym pocasim,

e ochran¢ vajec msic na mravenisti na dalsi rok.

Postupy pro tvorbu mravenisté mohou také slouzit jako inspirace. Povrch mravenisté
se méni na zakladé kolisani pocasi. Na zakladé viné védi o riznych mravencich z jiné
kolonie a rychle komunikuji mezi sebou pomoci ovétenych zpisobi. Cizi mravenci vy-
tvareji jiny zapach a v disledku toho dochézi k bojiim a valkdm. Komunikace zaloZena na
tykadlech a feromonech slouzi jako inspirace pro feSeni problému v lidské spolecnosti.
(Ant Hill Wood - Ant Data, 2015)

Feromonova zlaza vylucuje kyselinu mravenceni jak kratkou, tak dlouhou dobu. Fe-
romony jsou pouzivany k oznacovani silnic a k odkazim na tuto cestu. Feromony vytvo-
fené na kratkou dobu slouzi jako varovani pied nebezpecim. Potiebny ¢as K rozpoznani je
jen zlomek sekundy. Jejich vlastni uceni je zalozeno na dotycich pomoci tykadel. Dobrym
ptikladem je spoluprace pii ochrané kofisti v mravenisti. Jeden mravenec miZe nést az
32 krat t€z8i bfemeno nez sam vazi a shromazd’uje potravu v dosahu 100 metra. (Karolyi,
2013) Mravenci jsou také bojovnici. Skupiny bojovnikti maji za tikol napadnout nepratel-
ské mravence a ziskat vice izemi. Mravenci znaji Ustup, coz se povazuje za dikaz, ze
vojaci mravenct vyhravaji na zakladé¢ taktiky.
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kzrmmnrovan-swemwizeevee  [[b]

Pfiroda a swarm inteligence pfinasi inspiraci do fady obort. Inspirativni feSeni se
uplatiiuji v ekonomice, sociologii, biologii a také v informacnich technologiich. Swarm
inteligence je povazovéana za techniku se znaénym potencidlem pro védecké vyuziti.
Swarm inteligence nachazi uplatnéni napiiklad pro optimalizaci cesty, planovani a analy-
zu dat. Analyzy vyuzivaji vypocetni modely a simulace za podpory vyhod spatfovanych
ve Skalovatelnosti, adaptabilité, kolektivni robustnosti a jednoduchosti pro jednotlivce.
(Hazem & Janice, 2012; Bhattacharyya & Dutta, 2015)

Ukézku implementace swarm intelligence zobrazuje nasledujici obrazek €. 33.

Swarm intelligence pro ucely
marketingu v ramci CRM

facebook R =¥Vl 12 1n

. D)
GMEM g
LIVEJOURNAL

flickr You @D

Obrazek 33: Vyuziti swarm intelligence pro ucely marketingu

Zdroj: dil¢i uprava podle Tahir (2013)
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7.3 Praktické priklady a procesy automatizace v CRM

Swarm intelligence nachazi dalsi uplatnéni v business intelligence, u pocitacovych siti,
pti komunikaci, v fidicich informacnich systémech, softwarovém inzenyrstvi a pii vyhle-
dévani. K dobrym piikladim patfi:

e Adaptivni smérovani v telekomunikacnich sitich.

Smeérovani v siti reaguje na smérovani dat z daného zdroje do ur¢eného cile. Adaptivni
smérovaci algoritmy byly vyvinuty s inspiraci od swarm inteligence. Cilem je najit opti-
malni cestu pies sit’ pro pfipojeni zdrojovych a cilovych uzlt. (Ducatelle a kol., 2010)

e Proces feseni komunikace v sitovém prostiedi.

Mobilni zatfizeni jsou propojena do roji. Mobilni zafizeni vytvaieji prostiedi a zpravy
se povazuji za feromony. Navrzeny software je rozdélen na datové a vyhledavaci moduly
a modul zasilani zprav. Datovy modul vytvaii ad-hoc sit’ mezi mobilnimi zafizenimi. Vy-
hledavaci modul je zodpovédny za spojeni s odesilanim a pfijimanim potiebnych dat.
Modul zasilani zprav obsahuje potiebné postupy. (Afridi, 2012.)

e Algoritmy pro automatickou spravu dokumentt.

Jednou z potfebnych operaci je seskupovat dokumenty za t¢elem jejich dalsi organiza-
ce. Myslenky swarm intelligence se uplatiiuji pfi automatickém extrahovani témat a vy-
hledavani informaci. V tomto feSeni byly aplikovany algoritmy Ant Colony Optimization
a Ant Clustering. (Rocha a kol., 2008.)

e Vytvafeni virtudlnich komunit s odkazy na podnikatelské prostredi.

Prezentovany algoritmus aplikuje metody swarm intelligence pro feseni obchodnich
ptipadt a zabezpeceni spoluprace mezi firmami a organizacemi. (Hancu, 2011)

**k*k

Automatizované postupy a systematické vyhledavani nabizenych moZnosti se uplatiiuji
pfi realizaci marketingovych kampani a predikci. Tato pokrocila feSeni automatizace
podporuji zjednoduSeni realizace jednotlivych kampani s naslednym vyhodnocovanim
a doporucenim pro optimalizaci, blize viz nasledujici obrazek ¢. 34.

Realizace marketingové kampan¢ spociva v nasledujicim:

e specifikovat cilovou skupinu pro osloveni s nabidkou,

e vytvofit obsahu zpravy (sdé€leni) pro marketingovou kampan,

e upfesnit postup pro automatizaci marketingové kampané,

e spustit kampaii podle planu,

e sbirat data a monitorovat odpovédi a reakci oslovenych zakaznikd,
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¢ vyhodnotit marketingovou kampan z riiznych dimenzi (pohleda a Girovni),

e podpofit marketingovou kampan celkovymi analyzami, které integruji data
0 chovani zdkaznikd pti ndkupu, demografickd data s daty z realizovanych
kampani.

Automatizace procesti
marketingu v CRM

( Sales

Automation

Management  Ji8

Obrazek 34: Automatizace v procesech CRM
Zdroj: dil¢i uprava podle Li (2014)

Tvorba konkurenéni vyhody Uzce souvisi s preciznim rozpracovdnim a poznanim
vztaht se zakazniky tak, aby bylo mozné snizit vyjednavaci silu zakaznikt. Jednou z ne-
milych skutecnosti je poznani, ze malé procento piijmové Vyznamnych zakaznikl vytvaii
vétsinu zisku. Obdobné pro ¢ast méné vyznamnych zakaznikd, kteti generuji pouze ma-
lou ¢ast zisku nebo dokonce i ztratu. (Busek, 2002) Tato ¢isla jsou rozdilna podle obora
a odvétvi. Z dostupnych informaci vyplyva, ze naptiklad letecti dopravci mivaji az 20%
zakazniki vytvarejici vyznamné zisky, nicméné tento zisk je ponizen o naklady spojené
se zékazniky, ktefi preferuji co nejniZsi ceny. Obecné plati, Ze vétSinu zakaznikl je moz-
né hodnotit v primérnych ¢islech a také je mozné predvidat up-sell a cross-sell piilezitos-
ti za Gi¢elem zvySeni finan¢ni Gspé$nosti prodeje.

Firmy a organizace zajimaji také potencialni zakaznici, ktefi by mohli byt vyznamni.
Pfedmétem zajmu jsou zpusoby jak je ziskat a udrzet. (Klcova & Sodomka, 2010) Mezi
cile stanovené pro CRM (analytické CRM) v této souvislosti patii:

e zvysit vytéznost obsluhovaného trzniho segmentu (cross-selling, up-selling ak-

tivity); s vyhodou se zde vyuzivaji analyzy ziskovosti zakaznikd, produkti,
sluzeb a obchodnich kanali,
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e udrzet stavajicich zakazniky za podpory loajality (aplikace anti-attrition pro-
gramil); pro tyto zaméry jSou uzite¢né analyzy zakaznickych segmentd, pro-
duktl a sluzeb a ROI (navratnost investic).

Vztah se zakazniky je obvykle analyzovan z pohledu hodnoty vztahu se zakaznikem
a z pohledu sily daného vztahu. Vztahy se zakazniky jsou variabilni a existuje odlisné
vnimani vztahu z pohledu zakaznika a z pohledu firmy. Zakaznicka strategie a model
péce o zakazniky spojuje uvedené pohledy na existujici vztahy. Divodem je potiecba ma-
ximalizovat zdroje ziskané ze zékaznickych vztaht co nejvice efektivné. Hodnota zékaz-
nika je urCena fakty (udaje z dokumentace a ucetnich knih) a hodnocenim zakaznika
z perspektiv dalsiho vyvoje. Tyto tidaje se dokumentuji velice téZzko. Posuzovani vztaht
se zakazniky zahrnuje riizné pfistupy: podrobné hodnoceni se aplikuje pro vztahy zakaz-
nikl typu B2B a B2G. Nasledujici fadky uvadi ptiklad bilance vztahu se zdkaznikem,
ktery obsahuje:

e celkovy obrat generovany zakaznikem,
e zisk generovany zakaznikem (podil na nakladech - marketing, ostatni naklady),
e navratnost vztahu se zakaznikem.

Mezi dalsi posuzované hodnoty patfi:

e referencni hodnota (v podob¢ poveésti, kterou ptinese zakaznik),

e hodnota sité kontaktii (v podobé zprostiedkovatele k dal§im zakaznikim),
e hodnota poznani (v podob¢ pouceni z dobrych pfikladi praxe),

e emocionalni hodnota (v podobé kompatibility pro divéru a spolupraci),

e pravidelnost (v podob¢ ptedvidatelnosti pravidelnych objednavek).

V procesu rozvoje vztahu se zakazniky mezi kritické zalezitosti patii analyza prostedi
a zmény paradigmatt. (Lehtinen, 2007) Je zapotiebi, aby rozvoj vztahu se zakazniky re-
spektoval okolni prostiedi a probihajici zmény. Na pocatku je pragmatické monitorovani
vztahu se zakaznikem (z pohledu zakaznika - sila vztahu, z pohledu firmy - hodnota vzta-
hu). Tento prostor je uréen souc¢asnou a potencialni hodnotou zakaznika a silou vztahu se
zakaznikem; proto jsou vymezeny rozméry Vypovidajici o soucasné hodnoté vztahu se
zékaznikem, potencialni hodnoté vztahu se zdkaznikem, sile vztahu se zdkaznikem.

Hodnota zakaznika pifedstavuje odhad, ktery je stanoven pomoci soucasné hodnoty
a potencialni hodnoty v budoucnosti. Sila vztahu se zakaznikem monitoruje zakaznikovo
vnimani. V praxi je hodnota zakaznika a potencialni hodnota prezentovana kombinaci
indext pfislusnych hodnot, naptiklad kombinace indexi hodnot v poméru 70% soucasna
hodnota a 30% potencialni hodnota.
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Kontrolni otazka je vénovana vyznamu swarm intelligence.
Odpoved':

Pfiroda a swarm inteligence pifinasi inspiraci do fady oborl. Inspirativni feSeni se
uplatiiuji v ekonomice, sociologii, biologii a také v informacénich technologiich. Swarm
inteligence je povazovana za techniku se znacnym potencidlem pro védecké vyuziti.
Swarm inteligence nachazi uplatnéni napiiklad pro optimalizaci cesty, planovani a analy-
zu dat. Analyzy vyuzivaji vypocetni modely a simulace za podpory vyhod spatfovanych
ve Skalovatelnosti, adaptabilité, kolektivni robustnosti a jednoduchosti pro jednotlivce.

pesevinon |3

CRM a socialni sité: Témét kazdy ma aspon jeden profil na socialnich sitich jako
Facebook, LinkedIn nebo Twitter. V soucasnosti existuje fada socialnich siti nejriznéjsi-
ho zamé&feni. Vyberte alespon jednu a urcete statistiky, které jsou k dispozici.

Reseni:

Nejdtive pro inspiraci je uveden seznam socialnich siti, ktery je vytvofen pomoci dota-
zu v prosttedi Google a seznami zndmych a méné znamych socidlnich siti uzite¢nych pro
marketing a podporu vztahti se zdkazniky:

e 43 Things

e Academia.edu, About.me, Advogato, aNobii, AsianAvenue, aSmallWorld,
Athlinks, Audimated.com

e Bebo, Biip.no, BlackPlanet, Bolt.com, Busuu, Buzznet

e CafeMom, Care2, CaringBridge, Classmates.com, Cloob, ClusterFlunk,
CouchSurfing, CozyCot, Crunchyroll, Cucumbertown, Cyworld

e DailyBooth, DailyStrength, delicious, DeviantArt, Diaspora, Disaboom,
Dol2day, DontStayIn, Draugiem.lv, douban, Doximity, Dreamwidth, DXY.cn

e Elftown, Ello, Elixio, English, baby!, Epernicus, Eons.com, eToro, Experience
Project, Exploroo

e Facebook, Fetlife, FilmAffinity, Filmow, FledgeWing, Flixster, Flickr, Fo-
cus.com, Fotki, Fotolog, Foursquare, Friendica, Friends Reunited, Friendster,
Fuelmyblog, Fyuse
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Gaia Online, GamerDNA, Gapyear.com, Gather.com, Geni.com, Gentlemint,
GetGlue, Gogoyoko, Google+, GovLoop, Grono.net, hi5, Hospitality Club,
Hotlist, HR.com

Ibibo, Identi.ca, Indaba Music, Influenster, Instagram, IRC-Galleria, italki.com,
ltsmy

Jaiku, Jiepang

Kaixin001, Kiwibox

LaiBhaari, Last.fm, Late Night Shots, Lifeknot, LinkedIn, LinkExpats, Listo-
graphy, LiveJournal, Livemocha

Makeoutclub, MEETin, Meetup, Meettheboss, MillatFacebook, Minds, mixi,
MocoSpace, MOG, MouthShut.com, Mubi, MyHeritage, MyLife, My Opera,
Myspace

Nasza-klasa.pl, Netlog, Nexopia, Ning

Odnoklassniki, Open Diary, Orkut, OUTeverywhere, PatientsLikeMe, Pingsta,
Pinterest, Plaxo, Playfire, Playlist.com, Plurk, Poolwo

Qapacity, Quechup, Quora

Raptr, Ravelry, Renren, ReverbNation.com, Rooster Teeth, Ryze Business
ScienceStage, Sgrouples, ShareTheMusic, Shelfari, Sina Weibo, Skoob, Sky-
rock, Smartican, SocialVibe, Sonico.com, SoundCloud, Spaces, Spot.IM,
Spring.me, Stage 32, Stickam, Streetlife, StudiVZ, Students Circle Network,
StumbleUpon

Tagged, Talkbiznow, Taltopia, Taringa!, TeachStreet, TermWiki, The Sphere,
TravBuddy.com, Travellerspoint, Tsu, tribe.net, Trombi.com, Tuenti, Tumblr,
Twitter, Tylted

Untappd, Uplike

VK, Vampirefreaks.com, Viadeo, Virb, Vox

Wattpad, WAYN, WeeWorld, We Heart It, Wellwer, Wepolls.com, Wer-
kennt-wen, weRead, Wooxie, WriteAPrisoner.com

Xanga, XING, Xt3

Yammer, Yelp, Inc., Yookos

Z00.gr

*k*k

Ke znamym socialnim sitim patii tradi¢ni Facebook, ktery nabizi vlastni statistiky.
Facebook pracuje se strankami bez registrace osobniho profilu. K zalozeni stranky je za-
potiebi e-mail a datum narozeni.
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Firemni stranky se vytvoii pomoci hlavni stranky, jazykova verze je automa-
ticky identifikovana (stranky www.facebook.com se zobrazuji v Cesting).
Hlavni stranka slouzi k zaloZeni osobniho profilu a pro praci se strankami se
vyuzije odkaz “Vytvoftit stranku”.
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e Vlastni tvorba stranky souvisi s vybérem, zda pijde o Oficialni stranky nebo
Komunitni stranky. Firemni stranky vyuziji variantu Oficidlni stranka, kterd
propaguje firmu, znacku a osobnost. Dale se upfesni okruh piisobeni a nazev
stranky. Aktivace stranek je zalozena na potvrzeni pomoci mailu s odkazem ke
kliknuti. Nyni je registrace dokoncena.

e Firemni stranky potfebuji URL stranky, které se ziskavaji od minimalniho po-
¢tu fanouskd (25 fanouskd, pro napiiklad www.facebook.com/
FiremniStranky). Za spravu stranek je zodpovédna osoba registrujici firemni
stranky, ale také je mozné piidat dalsi spravce, ktefi jsou zastupci podniku ne-
bo organizace, které firemni stranky patfi.

Firemni stranky na Facebooku maji k dispozici vlastni statistiky. Tyto statistiky nabi-
zeji vice informaci o chovani navstévnika stranek. Sluzba Facebook Insights zptistupiuje
nasledujici informace:

e jak casto lidé lajkuji webové stranky,
e kolik lajki se zobrazilo na Facebooku (imprese),
e kolik lidi se pomoci zobrazenych lajkii dostalo zpét na web.

Obdobné statistiky nabizi také Sdileni a podpora pro Komentaie. Data jsou anonymni
a k dispozici jsou nejnavstévovanéjsi odkazy, zakladni demografie uzivatelt podle véku,
pohlavi, narodnosti. Data jsou zobrazeny v realném case.

CRM a klicové indikatory vykonnosti: na zakladé dosavadnich zkuSenosti navrhnéte
analyzy pro monitorovani vykonnosti aktivit a klicovych indikator vykonnosti
(s vyhodou vyuzijte tzv. Executive Dashboardy z aplikace QlikSense Desktop, blize na-
sledujici obrazky ¢. 35, €. 36 a ¢. 37).

Reseni:

Pro vyfeSeni tlohy je doporu¢eno pracovat v QlickSense Desktop aplikaci (nebo apli-

kaci podobného typu), kde je k dispozici hub s daty v¢etné dimenzi a faktt. Tato feSeni
pak poskytuji nazornou pomoc pii stanoveni vlastniho navrhu pomoci Create new app:

e Vykonnost podle vyvoje cen (Sales Analysis)
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Filtry podle Segmentu, Regionu, Obchodniho zastupce, Skupiny produktti (Segment, Re-
gion, Sales Rep Name, Product Group)

Vyvoj trzeb a marzi podle obchodnich zastupct (Sales vs Margin by Sales Rep)
Dimenze: Sales Rep Name, Fakta: Marze v %, Ptijem

Primérné trzby podle data (Average Sales Per Day)
Dimenze: Year and Month, Fakta: Avg Sales per Day,
Ttidéni: YearMonth, Avg Sales Per Day

Celkovy piijem podle skupin produkti (Total Revenue by product Group)
Dimenze: Product Sub Group Desc, Fakta: Revenue,
Ttidéni: Revenue, product Sub Group Desc.

Monitorovani \

vykonnosti podle piijmu
s ohledem na skupiny
produktt

Obrazek 35: Ukazka rFeSeni v QlikSense Desktop V.

Zdroj: dil¢i uprava snimku obrazovky v QlikSense Desktop (2017)

e Kilicové ukazatele vykonnosti (KPI Key Performance Indicators)

Naklady (Expenses vs. Target)
Fakta: Expenses vs. Target

Pfijem vs Ptijem loni (Revenuevs Last Year Revenue)
Fakta: Revenue vs. LY Revenue

Uget pohledavek po splatnosti (Account Receivable Target)
Fakta: AR % overdue

Vydaje podle ucti (Expenses by Accounts)
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Dimenze: Accounts, Fakta: Expense Amount,
Ttidéni: Expense Amount, Accounts

Ptijem podle produktii (Revenue by Products)
Dimenze: Product Sub Group Desc, Fakta: Revenue,
Ttidéni: Revenue, Product Sub Group Desc

Castky po splatnosti podle zakazniki (Amount Overdue by Customers)
Dimenze: Customer, Fakta: Amount Overdue,
T¥idéni: Amount Overdue, Customer

Trend vydaji (Expense Trend)
Dimenze: Month, Fakta: Expense Amount,
Ttidéni: Month, Expense Amount

Trend pfijmt (Revenue Trend)
Dimenze: Month, Fakta: Revenue, Tfidéni: Month, Revenue.

ﬂnal}’/zy podle kliéovycﬂ

ukazatelll vykonnosti

unt Receivable Overdue = 25%

100% Tax

Revenue by Products

...............

Obrazek 36: Ukazka FeSeni v QlikSense Desktop V.

Zdroj: dil¢i tprava snimku obrazovky v QlikSense Desktop (2017)
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Account Receivable Analysis
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CY SalesvsLY Sales
Product Q CYSales LY Sales
Totals $28,222,985 $27,514,332
American Beef Bologna $1,736 $1,799
American Chicken Hot Dogs s1,418 $822
Amegigan Cole Slaw $184 s125

rican Corned Beef $68,226 $48,036
American Foot-Long Hot Dogs $534 sie
American Low Fat Cole Siaw $73 £
American Pimento Loaf $3493 $3,068
American Potato Salad §7,385 $2,828
American Roasted Chicken $178 $16,932
American Sliced Chicken 858 £
American Sliced Ham $381 $241
American Turkey Hot Dogs $510 $394
Applause Canned Mixed Fruit $4,071 $8,804
Applause Canned Peaches $124 §515
Atomic Bubble Gum $16,845 $5,006
Atomic Malted Milk Balls $158 £
Atomic Mint Chocolate Bar $181011 $143,564
Atomic Mints $430 $454
Atomic Semi-Sweet Chocolate
Bar $21674 $9.976
Atomic Spicy Mints $44,078 $26,327
Atomic Tasty Candy Bar $1,071 $1,108
Atomic White Chocolate Bar $474 $261
888 Best Apple Butter 9,696 $9,738
888 Best Apple Jam (s54) s182
828 Best Apple Jelly 34,850 $2,797
B88 Best Apple Preserves $35,896 $298,595
888 Best Brown Sugar $456 s82
BBB Best Canola Oil ($143) ($58)

BBB Best Chunky Peanut Butter

Obrazek 37: Ukazka Feseni v QlikSense Desktop VI.

$26,958

Zdroj: dil¢i tprava snimku obrazovky v QlikSense Desktop (2017)
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B A

Cilem kapitoly byl popis vyuziti dalSich inteligenci pro CRM systémy. Konkrétné §lo
o customer, product a swarm intelligence. Zajem byl orientovan na procesy customer in-
telligence, které podporuji schopnost diverzifikovat zakazniky, specializaci a zajem
0 zékazniky bez ohledu na jejich velikost. Byly vysvétleny pojmy customer intelligence
a product intelligence. Soucasti vykladu byly inspirace, které pro CRM feSeni nabizi pfi-
roda a swarm intelligence. Ziskané dovednosti a kompetence se soustiedi na tvorbu kon-
kuren¢ni vyhody a zakaznicky vztah v souvislosti s vyjednavaci silou zakaznikd.

Kontrolni otazka je vénovana pojmu swarm intelligence. Resené tilohy se soustiedi na
monitorovani vykonnosti aktivit a klicovych indikéatori vykonnosti a na statistiky, které
jsou k dispozici s vyuzitim socialnich siti. Dals§i zdroje obsahuji odkazy na informace,
které souviseji s probiranym tématem. Posledni distan¢ni prvek kapitoly tvoii Privodce
studiem a vytvafti propojeni s nasledujicimi zavére¢nymi kapitolami.
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Vybrané odkazy na dalsi zdroje:
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Ant Hill Wood - Ant Data [online]. 2015, cit. [2017-11-25]. Dostupné z:
http://www.anthillwood.com/antdata.asp.

Customer Intelligence / B2C CRM [online]. 2016, cit. [2017-11-25]. Dostupné
z: http://www.ceosdata.com/reseni/customer-intelligence-b2c-crm.

Metody prizkumu spokojenosti, [online], cit. [2017-11-25]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/vyzkum-spokojenosti.
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ting! [online], cit. [2017-11-25]. Dostupné z
https://whatisdigitalmarketing.wordpress.com/2013/05/31/implementing-
swarm-intelligence-in-social-media-marketing/.
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Podafilo se Vam vyfesit zadané piiklady, zodpovédét uvedené otazky a vé€novat trochu
Casu na opakovani? Véfim, ze ano. Na pomysiné cesté studiem CRM systému si zaskrtné-
te Cislo 7. A zde nase cesta CRM systémy pomalu kon¢i. Dalsi kapitoly jsou vénovany
literatufe, shrnuti studijni opory, nezbytnému seznamu obrazkd a ptehledu dostupnych

ikon.
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SHRNUTI STUDIJNi OPORY

Shrnuti studijni opory tvoii Struény zavér distan¢niho Studijniho textu, ktery je vénovan
CRM systémum. Tento distancni studijni text predstavuje studijni oporu, které je uréena
pro studium akreditovaného studijniho programu v navazujicim magisterském studiu na
Slezské univerzité, Obchodné podnikatelské fakult¢ v Karviné. Minimalni pfedchozi po-
zadavky na znalosti studentii nejsou stanoveny. Studijni opora ,,CRM systémy* je urCena
pro stejnojmenny predmet, ktery je zaméten na fizeni vztaht se zékazniky a poznani vy-
branych CRM systémui, které jsou na trhu k dispozici. Studijni text nachazi uplatnéni jak
v informatickych oborech, tak také v aplikovanych ekonomickych disciplinach, jako na-
ptiklad marketing.

Studijni opora je rozd€lena do 7 tematickych celkd, které jsou postupné vénovany: CRM
— vyznam a koncept, CRM — komunikac¢ni nastroje a kanaly, CRM — metriky a faktory
ovlivityjici vybér, oborové pozadavky a hodnota pro klienty, knowledge management,
business intelligence, customer, product a swarm intelligence. Tento text nabizi oporu pro
plnohodnotné a samostatné studium.

Dalsimi zdroji ke studiu mize byt uvedena literatura (povinna, doporu¢ena a rozsifujici)
a také dalsi zdroje, které jsou uvedeny. Nicméné vSe podstatné je zahrnuto do predloze-
ného textu a proto neni nutné, aby student vyhledaval dalsi informace na internetu nebo
v knihovné. Piesto pribézné v jednotlivych kapitolach studijni opory jsou uvedeny odka-
zy na zdroje, ze kterych byly Cerpany dulezité informace a které maji té€snou vazbu k pro-
birané latce.
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