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Uvod

Zakladnym problémom dneSnych podnikov nie je nedostatok tovarov, ale nedostatok
zakaznikov. VicSina svetovych vyrobnych odvetvi dokaze vyrobit’ ovela viac, ako svetovi
spotrebitelia dokazu kupit’. Takto sa do popredia dostava marketing a S nim spojena orientacia
na zdkaznika — na jeho potreby a poziadavky, na dlhodobo prospesné vztahy s nim. V3etky
aktivity a procesy suvisiace stouto problematikou pokryvaju systémy riadenia vztahov so
zakaznikmi (Customer Relationship Managemet — CRM), ktoré sa dostavaju v poslednom
obdobi vyznamne do popredia.

Implementovanim CRM vsak aktivity podniku v tejto oblasti zd’aleka nekoncia. Prave
naopak — pozitivne vysledky CRM prinesie iba vtedy, ked bude necustale vyuzivany,
aktualizovany a prispdsobovany meniacim sa podmienkam a uzivatelom. Kazdého manazéra
podniku, ktory implementuje CRM bude urcite zaujimat jeho prinos vo vzt'ahoch
k zdkaznikoch, k podpore predaja a pod. Existuje niekol’ko nastrojov a metdd pre meranie
efektivnosti implementacie a fungovania CRM systémov podnikoch. Niekol’ko z nich bude
predmetom aj tohto prispevku.

Customer Relationship M anagemet

Zo Studia existujucich definicii CRM, mbéZeme vSeobecne povedat’, ze systém CRM sa
vyznacuje najméd dlhodobym vytvaranim a udrziavanim obojstranne prospesnych vzt'ahov
medzi firmou a zakaznikmi, pocas ktorych dochadza k uspokojovaniu individualnych potrieb
zakaznikom. Plati tiez, Ze implementacia systtmu CRM je zalezitost celej spolocnosti,
vsetkych jej zamestnancov, ktora sa prejavi aj v podnikovej stratégii.

Samotné riadenie vzt'ahov so zédkaznikmi je postavené na 4 pilieroch:

e [ludia,

e procesy,

e technologie,
o data[12].
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Samotné CRM prechadza viacerymi fazami. Jan Dohnal vo svojej publikécii definuje

4 fazy CRM systémov:

1.

2.

3.

4.

oslovenie zékaznika (Engage) — dodavatel'sky podnik identifikuje, vybera a chce
zaujat’ prave tych zdkaznikov, ktorym mé zmysel produkty a sluzby poskytnut’. Ide
0 prvy kontakt s potencialnym zékaznikom, tzv. pre-sale aktivity. Patri sem vsetko, ¢o
sa tyka Standardnych marketingovych aktivit.
obchodna transakcia (Transact) — dodavatel’ usiluje o kontakt. V tejto faze sa odohrava
priprava a uzavretie kontraktu.
plnenie objednavok (Fulfill) — dodéa sa vyrobok, resp. sluzba. Patri sem:
o V3etky logisticke aktivity spojené s dodavkou vyrobkov a sluzieb, teda vsetko,
¢o je napliou prace obchodnikov, vratane dohladu nad vystavenim faktar
a registraciou platieb,
e systematickda komunikacia dokazujica, aké dalSie vyrobky a sluzby moéze
zékaznik od dodavatelskej firmy ziskat'.
zadkaznicky servis (Support) — dodavatel’ podporuje implementacné a inStalacné
aktivity tykajuce sa dodaného produktu, buduje lojalitu zadkaznika. V tejto faze podnik:
e poskytuje servisné aktivity suvisiace so zarué¢nymi sluzbami,
e pokracuje v ponukani d’al$ich komplementarnych produktov a sluzieb,
e posiliuje lojalitu zakaznikov, prehlbuje diferencovany pristup k zakaznikovi,
aby ponukané produkty a sluzby predstavovali ¢o najvacsiu pridant hodnotu
pre zakaznika [3].

Hodnotenie uspesnosti CRM systémov v podnikoch

NajlepSim spdsobom ako zistit, aky vel’ky ma CRM pre podnik prinos a vyznam, je

hodnotenie Gspednosti implementacie CRM.

Pri vyhodnocovani akéhokol'vek projektu nds vzdy zaujima jeho financ¢nd stranka

(navratnost’) — ROI. Pre zlepSenie a meranie UspeSnosti implementacie CRM je viak mozné
pouzit’ aj d’alsie faktory, metriky a Smernice:

1.

1/2010

Vykonové metriky — CRM by mal vyt merany na zaklade ciel'ov, ktoré boli vytycené
pred jeho implementaciou. Ide napr. o zefektivnenie prace azniZeni nakladov pri
zavedeni call-centier, kratie ¢asy odpovedania zakaznikom, zvysenie cyklov vyvoja
vyrobkov, zniZenie chyb pri preprave a fakturacii a pod. [9].

Implementacia CRM krok za krokom — organizacie by mali implementovat’ systém po
krokoch. Za kazdym krokom by malo nasledovat meranie dosiahnutia vytycenych
cielov. Mnoho podnikov si zadd na pociatku mnoho poziadaviek a cielov. To si
vyzaduje niekol’koro¢ny proces.

Zefektivnenie obchodnych procesov — vyznam tohto zefektivnenia je jasny najma
v podnikoch, ktoré predavaju svoje vyrobky prostrednictvom distribatorov. Tu je
dolezité si urcit’, ¢i tito su skor v postaveni zdkaznika alebo partnera, ktory zékaznik
patri ktorému obchodnikovi a pod.

Zvysenie ziskovosti zakaznika — jednym z faktorov merania Uspe$nosti CRM by malo
byt meranie zakaznickej lojality a vernosti. Prili§ Casto je snaha podnikov zamerana
na ziskanie novych zékaznikov, ako na zvysenie podielu ndkupov stalych zakaznikov.
Vyssia lojalita pritom znamena zniZenie ndkladov na akvizicie novych zakaznikov.
Organizacie by teda mali vramci merania UspeSnosti CRM pouzit' aj metriky
celoZivotnej hodnoty zékaznika [10].
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PrehPad existujicich metod a metodik hodnotenia Uspednosti systémov CRM

Existuje mnoZstvo Studii, ktoré popisujd postupy implementacie systétmov CRM do
podnikovej praxe. Implementacia takychto systémov je vSak len prvym krokom. Kazdeho
manazéra musi zaujimat’, ako dany systém funguje, ¢i prinaSa pozitivne vysledky vo forme
akvizicie novych zakaznikov, resp. udrzania existujicich zakaznikov, ul'ah¢uje pracu I'ud’om,
ktory so zakaznikmi pracuju a pod.

V praxi existuje niekol'’ko metdd a metodik, ktoré umozituju takéto hodnotenie. Kazda
Z tychto metdd sa zameriava na iny uhol pohl'adu a skima vplyv inych faktorov na CRM.
Medzi takéto metddy a metodiky mozno zaradit’:

o Identifikacia urovne CRM podla P. Koprivu
CRM Maturity Model
CRM Scorecard
Model pre hodnotenie efektivnosti CRM podla autorov Kim, Suh a Hwang
Metodika merania CRM v organizdcidch podla autorov Storbacka a Lehtinen
Metéda hodnotenia CRM — CRMBodyCheck
Customer Relation Analysis Complex Kit (CRACK) — Model merania urovne CRM
ostatné metody:
0 navratnost’ investicie (ROI)
rentabilita nakladov (ROC)
rentabilita trzieb (ROS)
zisk na zamestnanca (EMP)
trzby na zamestnanca (EMS)
Metoda kvalifikéacie rozvojovych schopnosti

o0 0O O0OO0O0o

Identifikacia irovne CRM podl’a P. Koptivu

Identifik4cia irovne CRM je prvym krokom pri d’alSom skiimani, prip. inovovani
systétmu CRM. Touto identifikaciou sa zaoberali na Fakulte informatiky a statistiky VSE
Vv Prahe.

Pre identifikdciu urovne bola zvolend Skala 5 ftrovni. Kazda uroven je
charakterizovana svojimi znakmi, ktoré sluzia ako pre samotnu identifikaciu podniku
k aktualnej arovni CRM. Ide vSak o empirické priradenie a preto nemusi byt vzdy tplne
presné. Avsak jeho vel'kou vyhodou je jednoduché a praktické pouZitie.

Chaoticka troveit CRM zodpoveda podniku, ktory nemé primarny zaujem na riadeni
vztahov so zakaznikmi. Akvizi¢na Cinnost’ takéhoto podniku spociva v ponuke svojich
sluzieb. Podnik sa vic§inou nijakym sposobom nezasadzuje o predizenie vztahu so
zakaznikom a o maximalizaciu hodnoty vzt'ahu so zdkaznikom.

Segmentovana trovenn CRM je taka uroven, kedy si podnik uvedomuje potrebu riadit’
vzt'ah so zakaznikmi a robi zakladne kroky pre takéto riadenie.

Centrickd troven CRM rieSi problematiku redundancie a trieStenia informéacii
0 zékaznikovi. Dopad vyrieSenia tohto problému na podnik je tGplne zasadny. Ktokol'vek
v podniku, kto je v nejakom vztahu so zakaznikom, ma totozné informacie o zakaznikovi ako
ostatni zamestnanci. Jeho rozhodovanie je teda podloZzené aktudlnymi informaciami.
Dosledkom je jednotné vystupovanie voc¢i zakaznikovi nielen z procesného hl'adiska (ako
v segmentovanej urovni CRM), ale taktieZ z vecného hl'adiska.

Individualizovand troveit CRM zaist'uje sledovanie individualnych potrieb kazdého
zakaznika. Kazdy zékaznik méa svojho osobného spravcu. Podnik upravuje svoje spravanie
v zavislosti na konkrétnych potrebach, zvyklostiach a vlastnostiach zakaznika. Zakaznik ma
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istotu, Ze podnik k nemu bude vzdy pristupovat’ sofistikovane a predovsetkym ako partner.
Tato uroven prinaSa moznost’ maxi maximalizacie hodnoty vztahu so zdkaznikom.
Globalne individualizovand urovein CRM rozSiruje individualizované spravanie

podniku k zakaznikovi do vSetkych lokalit, kde podnik pdsobi. Zakaznik ma istotu, Ze podnik
k nemu bude pristupovat’ jednotne v ktorejkol'vek lokalite na svete [6].
CRM Maturity Mode

Model zrelosti CRM predstavuje subor kritérii, ktoré sa vyhodnocuju ana tomto
zaklade sa priraduje konkrétny stupeil zrelosti systému riadenia vztahov so zdkaznikmi.
Nazorne je tieto stupne, kritéria ako aj konkrétne priklady niektorych firiem vidiet
Vv nasledujucej tabul’ke:

Tab. 1 - Hodnotenie spolo¢nosti pouZitim Gartnerovho profilu zrelosti CRM [2]

Stupei

Nazov

Popis

Priklady

Excelentné

6

Maximum

Teoreticky najvyssi
mozny stupen

5

Popredny

Popisuje organizacie,
ktoré s vo svojej
podstate zakaznicky
orientovane a pravidelne
obnovuju tieto schopnosti

Zlep3ujuce sa

Optimaliza¢ny

Popisuje organizacie,
ktoré nielen rozvijaju
SVOju orientaciu na
zakaznika, ale ju aj
aktivne integruju do
svojich kazdodennych
¢innosti

Compaq,
Dow

Profesionalny

Popisuje organizacie,
ktoré maju
implementovanu
zakladnu orientéaciu na
zékaznika — boli
implementované zakladné
atributy CRM

Wells Fargo

Rozvijajuci sa

Popisuje organizacie,
ktoré sa vyznacuji
zakladnou orientaciou na
zakaznika, zvacsa
prebrany systém

BMC
Software

Slabé

I nfor movany

Popisuje organizacie,
ktoré sa prezentuju
niekol’kymi znakmi
zadkaznickej orientacie,
vykonava planovanie
a zvazovanie CRM

Nulovy bod

Ziadne aktivity tykajuce
sa CRM

1/2010
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CRM Scorecard

Balanced Scorecard (BSC) je manazérsky systém, metodika riadenia, ktorda umoziuje
organizacidm objasnit’ ich viziu a stratégiu a preniest’ ich do akcie. Pri plnom rozvinuti
Balanced Scorecard transformuje strategické planovanie z akademickych prikladov do
nervového centra podniku. Nevyhnutnym predpokladom implementécie Balanced Scorecard
je jasné porozumenia vizii a stratégii organizéacie [13].

CRM Scorecards su jednoduché predpripravené dokumenty, ktoré umoziuju podniku
uvedomit’ si svoje prednosti a nedostatky priradenim hodnoty kaZzdému aspektu CRM
vztahov atym uprednostnit’ urcité¢ aspekty voc¢i ostatnym. NajcastejSie je tdto metodika
realizovand prostrednictvom softvérovych rieSeni a programov, ktoré zadané informécie
automaticky vyhodnotia.

Weight Performance
Perspective Goal (x of 10) Description (%)
3

Market Invasion 21,08%

Accesszion
Rate B The number of new customers

The number or percentage of lost
Dirmirtion Rste 1 customers

The rumber of acoquired customers
arket compared to the number of potential
Penetration 3 population

Percentage of new customers that still

use the services of your
Retenfion Rate 1 business after a certain period of time .
Total Performance in group  Market Invasion 21,08%

Customer Guality 3

Tendency of & customer to chooss your
Customer husiness or product awer anolher
Loty T business.

Obr. 1 - Priklad hodnotenia CRM bomobou Balanced Scorecard [1]

Pouzitie CRM Scorecard je relativne jednoduché. NajzlozitejSia je Gvodna faza, kedy
je potrebné zadat’ vstupné nastavenia, zvolit’ najhlavnejSie aspekty CRM a priradit’ vSetkym
aspektom prislusni vahu. Taktiez tazSie zrozumiteIné informacie a poziadavky mozu
komplikovat’ pouzivanie tejto metodiky [8].

Model pre hodnotenie efektivnosti CRM podPa autorov Kim, Suh a Hwang

Autori Jonghyeok Kim, Euiho Suh a Hyunseok Hwang si ako zaklad svojej metodiky
pre meranie efektivnosti CRM zobrali spominany Balanced Scorecard. Pozmenili vSak
definovaneé 4 perspektivy na svoje vlastné, konkrétne:

e Znalost’ zakaznika (Customer Knowledge)

¢ Interakcia so zdkaznikom (Customer Interaction)

¢ Hodnota zakaznika (Customer Value)

e Zakaznicka spokojnost’ (Customer Satisfaction) [5].
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Metodika merania CRM v organizaciach podl’a autorov Storbacka a L ehtinen

Finski autori Kaj Storbacka a Jarmo R. Lehtinen vo svojej publikacii Rizeni vztahii se
zakazniky ponukaju spdsob hodnotenia systému CRM a jeho fungovania.

Ide o subor tabuliek dotaznikovej formy, kde respondent odpoveda na zadané otazky,
tykajtce sa jednotlivych aspektov systému CRM. K dispozicii ma moznosti ,,ANO* a ,NIE*.
Vyhodnotenie dotaznika je subjektivne, kedze tato metodika ma sluzit len pre akési
uvedomenie si fungovania syst¢ému CRM. Na zaklade tychto odpovedi respondent sém hned’
zisti, ktoré aspekty CRM sam spiiia a ktoré zatial' nie. Nésledne moze pristipit’ k jeho
zdokonaleniu v danych oblastiach [11].

M etoda hodnotenia CRM — CRM BodyCheck

Metdda CRMBodyCheck pracuje s 5 zakladnymi elementmi CRM: zdkaznik, stratégia,
I'udia, proces atechnoldgia. Kazdy ztychto elementov ponuka v sebe niekolko metrik,
pomocou ktorych sa uskutociiuje hodnotenie CRM.
Konkrétny obsah jednotlivych elementov a ich metrik je popisany v nasledujicej tabulke:

Tab. 2 - CRMBodyCheck [7]

Elementy Metriky

LOJALITA (Loyalty)

zakaznik INTELIGENCIA (Intelligence)
HODNOTA (Value)

SKUSENOST (Experience)

VIZIA (Vision)

Stratégia STRATEGIE (Strategies)

METRIKY CIECOV A VYKONNOSTI
(Objectives and Performance Metrics)

MANAZMENT ZMIEN (Change Management)
Ludia Employee Buy-in
ORGANIZACNA STRUKTURA (Organizational Structure)

INFORMACNY TOK (Information Flow)
Proces TVORBA PROCESU (Process Design)
ORGANIZACNE ZARADENIE (Organizational Alignment)

MAPOVANIE POZIADAVIEK (Requirements Mapping)
INTEGRACIA A KOMPATIBILITA
Technoldgia (Integration and Compatibility)
VOI'BA PREDAJCU (Sdlection of Vendor)
HODNOTENIE (Evaluation)

Customer Relation Analysis Complex Kit (M etdda CRACK)

Autorom tejto metody je Ing. Vit Chlebovsky, Ph.D. z Fakulty podnikatel ské — Vysoké
uceni technické v Brne. V ramci svojej prace vytvoril konkrétny systém merania Grovne
CRM, tzv. CRACK Modéd (Customer Relation Analysis Complex Kit).

Zakladom pre akékol'vek d’alSie detailnejSie hodnotenie, nielen syst¢tmu CRM, je
dosledné poznanie sticasného stavu firmy. Ide o klasické dotazniky, ktoré s zamerané na
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poznanie interného prostredia podniku a taktieZ aj na externé prostredie, v ktorom sa podnik
nachadza a ktoré na neho vplyva.

Samotné hodnotenie systému CRM prostrednictvom metédy CRACK zac¢ina vyberom
vhodnych veli¢in, ktoré najlepSie charakterizuju systtm CRM. Kazdy podnik si zvoli
individuélny stibor veli¢in, ktory najlepsie vystihuje jeho charakter ¢innosti.

Metoda CRACK ponuka na vyber relativne Siroku skalu takychto veli¢in, ktoré su zoskupené

do 9 skupin:

Tab. 3 - Sledované veli¢iny v metode CRACK [4]

Skupina

Veli¢ina

Marketing - zrnacka

Povedomie o znacke (Brand Awareness — BAW)

Kvalita znacky (Brand Quality — BQU)

(Ne)lojalita ku znacke (Brand Loyalty — BLO)

Marketing — ponuka

Hodnota ponuky (Value Equity — VEQ)

Spokojnost’ s ponukou (Value Satisfaction — VSA)

Marketing - kampaii

Dosah kampane (Reach — CRE)

Reakéné percento (Response Rate — CRR)

Konverzia (Conversion Rate — CCR)

Naklady na kampan (Campaign Cost — CCO)

Marketing —
internetové aktivity

Pocet navstevnikov (Visitor Count — IVC)

Pocet jedineénych navstevnikov (Unique Visitor Count — 1UV)

Obl'tbené stranky (Page Hits — |PH)

Priemerna doba stravena navstevnikom prehliadanim internetovej
prezentacie (Duration — IDU)

Registrovani pouZivatelia (Registered Users— IRU)

Percento preruseni (Breakage — IBR)

Sales — zakaznici

Néaklady na ziskanie novych zékaznikov
(Customer Acquisition Cost — SAC)

Pravdepodobnost’ tispechu (Close Percentage — SCP)

Priemerna vel'kost’ objednavky (Average Order Sze — SAO)

Priemerny podiel z rozpoc¢tu (Share of Wallet — SSW)

Vysledky predaja (Sales Totals)

Zisk na zakaznika (Customer Profit — CUP)

Trzby na zakaznika (Customer Sales— CUS)

Obrat zasob (Turn on Inventory — TOI)

Obrat pohl'adavok (Turn on Account Receivables — TOR)

Pocet zakaznikov v najvyssom rade obratu
(Top Customers— TOC)

Pocet zakaznikov s obratom <1/10 najvyssej skupiny
(LowEnd Customers— LEC)

Statistika kontaktov so zékaznikmi (Customer Contact Statistics)

Efektivita osobného kontaktu (Meeting efficiency — MEF)

Efektivita elektronického kontaktu (Call efficiency — CEF)

Zakaznicka podpora —
Call Centrum

Pocet telefonatov a ich dizka
(Call Counts and Duration — CCO, CDU)

Priemerna ¢akacia doba (Average Hold Time— CHT)

Pocet preruSenych telefonatov (Abandonment Rate — CAR)

Priemerny Cas do prerusenia (Average Abandonment Time — CAT)

Cas zhrnutia (Wrap-up Time — CWT)

1/2010
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Priemerne naklady na hovor (Average Cost per Call — CAC)

Priemerna doba hovoru (Average Talk Time— CTT)

Priemerna doba vysporiadania (Average Handle Time — CDT)

Pocet blokovanych hovorov (Blocked Calls — CBC)

Vykonnost’ Call Centra (Service Level — CS)

Zakaznicka podpora —
Servis

Reak¢na doba (Response Time — SRT)

Doba servisného Ukonu (Repair Fulfillment Time— SFT)

Celkova doba servisného zasahu (Completion Time — SCT)

Uroven spokojnosti zakaznikov so servisom
(Customer Satisfaction Score — SSS)

Logistika

Miera splnenia objednévky (Fill Rate — LFR)

DodrZanie poZzadovaného terminu (In Time Ship Rate — LOS)

Dodrzanie sI'ibeného terminu (Performance to Promise — LPS)

Percento nesplnenych objednavok (Backorders— LBO)

Doba potrebna k realizacii objednavok
(Customer Order Cycle Time—LCT)

Finan¢ny cyklus objednavky (Cash to Cycle Time — LCC)

Celkovéa zasobovacia perioda (Supply Chain Cycle Time — LST)

Spolahlivost’ procesu (Perfect Order Measure — LPO)

Komplexné
ukazovatele

Rentabilita nakladov (Return on Cost — ROC)

Rentabilita trZzieb (Return on Sales— ROS)

Zisk na zamestnanca (Employee Profit — EMP)

Trzby na zamestnanca (Employee Sales— EMS)

K vybranym veli¢indm sa nasledne vykona priradenie vah podla délezitosti konkrétnej
veli¢iny, tzv. vahovanie. Kvalitne vykonané vahovanie je dolezitym krokom konkrétneho
systému merania Urovne CRM v danom podniku. Vzhl'adom na to, Ze ide do zna¢nej miery
0 subjektivny proces, je dobré, aby svoje navrhy na priradenie vah predloZilo viac manazérov
na réznych arovniach riadenia firmy a nasledne boli ich navrhy zjednotené (napr. beznym

priemerovanim).

Dalsim krokom je vytvorenie tzv. vyhodnocovacej tabulky, do ktorej sa bude pre
kazdy ukazovatel' zadavat’ jeho hodnota. Tato hodnota sa vynasobi vahou a prepocita sa na
percenté (vid. Obrazok ¢. 2).

Marketing - znacka povEdom (BAVY jak je znatka vnimana 0 100 % = hodnota / imax - min B 4 o
Akaznicy 3 vefaingstiz Rt .
kvalta (BQU) jakje kvalta znadky 0 100 % &0+ hednota / imax - min - 0
vniména zakazniky? (maximaiz B iy
0 100 % - hadnota / imax - min) : ﬂ rok
0 100 % 18- {minimalizace (jmax-mini-h jimaz - min i 0
(n=}oajalita (BLO) kolik procent zakaznikl 0 100 % 3- (minimalizace] (imax-mini-h/imax - min) f (] ok
pieslo v daném éasovém | v
Marketing - nabidka hednota (VEQ) jekje nabizena hodnota v 0 100 % 60+ hodnota / imax - min| 4 0
vnimana zékazniky? fma i
0 100 % Z hognota / jmas - min bt 0 rox
0 100 % 15- (minimalizace) (jmax-mini-h }imax - min | 0
spokojenost (WSA) jak jsou zékaznici s 0 100 65+ hodnota / jmax - min T Q
nabidkou spokojeni? imalizace: -
0 100 % - hodnota / jmax - min| i 0 rok
0 100 % & [minimalizace) (imax-mini-h}/imaz - min I3 0
Marketing - kampaii dosah (CRE} jaké procento z 0 100 % 40+ hodnota / jmax - min; ¥ Q fampz
o Zn ikl (maximalizace)
ka
reakni faktor (CRR) 0 30 % 5+ (maximalizace hodnota / jmax - min i Q fampz
oslovenych zakaznikii na
bamnad 2 5
konverze (CCR) jake procento s {nakoupil [ veichni [ 7 % 2+ (maximalizace, hodnota / jmax - min i g rampe
oslovenych zakaznikd na osloveni} * 100
zdkladé kampané

Obr. 2 — Vyhodnocovacia tabulka pouZivana pri metéde CRACK [4]
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Z takto ziskanych hodndét nasledne vytvorime vahovy priemer aziskame jednotnd
percentualne vyjadrenti irovet CRM, pricom 100% je akysi teoreticky idealny stav [4].

Zaver

Pri porovnani tychto metdd je potrebné brat do uvahy typ velicin, ktoré skimaju.
Metody, ktoré su zamerané na tvrdé metriky (zvacsa finan¢né ukazovatele), poskytuju jasné
exaktné vysledky. V pripade hodnotenia UspeSnosti CRM ide o ukazovatele ROI, ROC, ROS,
EMP, a EMS. O spravnosti a objektivite ich vysledkov nie je mozné pochybovat. Existuje
vSak mnozstvo ukazovatelov, ktoré nie je mozné vyjadrit’ tvrdymi metrikami. V znacnej
miere je to zrejmé prave pri hodnoteni systemov CRM, ktoré vo svojej podstate stvisia
S 'ud'mi a vztahmi medzi nimi. Pre ich vyjadrenie existuje nickol’ko metod a metodik, ktoré
sU popisané vysSie a ktorym sa podstatnou mierou venuje tato dizertaéna praca.

Viacsina takychto metdéd je zalozena na baze dotaznikovych prieskumov medzi
dotknutymi manazérmi. Ich spoloénym znakom je teda najmd subjektivita ziskanych
vysledkov. Taktiez kazdé takéto meranie musi byt realizované pravidelne. Jednorazové
vyhodnocovania nemaju vel’ky vyznam, pretoze sa nimi ned4 preukdzat napredovanie, resp.
stagnécia v danej oblasti. Odpori¢anym intervalom takéhoto hodnotenia je, podobne ako pri
inych vyhodnocovaniach, obdobie jedného roka.

Podla Petra Kopfivu st podniky rozdelené do 5 tirovni podla stavu CRM. Tato
identifikacia je realizovana prostrednictvom vopred definovanych charakteristickych znakov.
Ide 0 vel'mi jednoduchu metodu.

CRM Maturity Model je realizované na podobnom principe. Su definované 3 hlavné
skupiny, Vv ramci ktorych sa nachadza 6 stupiiov trovne CRM. Kazdy z tychto stupnov ma
vopred predpisané charakteristiky, podl'a ktorych sa podnik zaradi do konkrétnej skupiny.

Metéda CRM Scorecard vychadza z UspeSnej koncepcie Balanced Scorecard, ktora
ma definované 4 perspektivy hodnotenia, pricom neobsahuju iba finan¢né ukazovatele, ale aj
ukazovatele mékkych metrik. V sticasnosti je realizacia tejto metédy automatizovana a je
mozné ju vykonadvat prostrednictvom softvérovych rieSeni. CRM Scorecard zaroven
poukazuje na rozdielnost’ trovni, na ktorych sa CRM vyhodnocuje. Iné vysledky je mozné
dosiahnut’ pri hodnoteni CRM na strategickej Urovni podniku ako napr. na urovni divizie
alebo timu.

Autori Kim, Suh a Hwang si zobrali za zaklad ich CRM Scorecard, pricom pozmenili 4
perspektivy. Vsetky ich 4 perspektivy st orientované vylucne na zékaznika.

Finski autori Storbacka a Lehtinen pomenovali aspekty CRM, podla ktorych si
manazér dokaze vytvorit' vlastny nazor na sucasny stav CRM v podniku, odhalit’ pripadné
nedostatky a vykonat” ich napravu.

Metéda CRMBodyCheck je oproti ostathym metédam prepracovanejSia. Definuje 5
zakladnych elementov CRM, ktoré v sebe obsahuju d’alSie kritéria a metriky, ktoré urcujt ich
uroven. Zviacsa ide o subjektivne ukazovatele, ktoré spravne zvolenym vahovanim vyjadruju
celkovt percentualnu uroveii CRM v danom podniku.

Metdda Vita Chlebovského pod ndzvom Customer Relation Analysis Complex Kit
(CRACK) je podstatou a principom podobna predchadzajicej metode CRMBodyChceck. Méa
vSak preddefinovanych az 9 hlavnych oblasti, v ramci ktorych sa nachadzaju konkrétne
kritéria a metriky. Manazér si sam zvoli, ktore kritéria chce vyhodnocovat a aku
vahu/ddlezitost im priradi. Samotné vyhodnotenie je realizované v tabulkovej forme
v programe Microsoft Excel a vysledkom je percentualne vyjadrena celkova tiroven CRM.

Ziadna zo spomenutych metéd a metodik priamo nedava do stvisu CRM a oblast
inovacii, projektového riadenia apodnikovej kultary. Samozrejme, urcité individualne
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charakteristiky tychto oblasti je mozné najst’ v niektorych uvedenych metddach (napr. oblast’
inovacii je Ciastoéne popisana v metdde CRMBodyCheck alebo niektoré charakteristickée
znaky podnikovej kultury je mozné najst’ v metode CRACK). Nikde v3ak nie su pomenovane,
popisane a definované jednozna¢ne akomplexne, ¢o bude predmetom navrhovej Ccasti
doktorandskej dizerta¢nej prace Ing. Petra MiSaka na MTF STU v Trnave.
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