NOVE TRENDY VE VYVOJI| CRM

RYCHLY NAHLED

Piedmétem zajmu jsou inovace v CRM, pilife novych trendt jako mobilita a socialni
CRM. V dalsim také behavioralni marketing, podpora produktivity, Bring Your Own
Device (BYOD), um¢la inteligence pro pokrocCilé analyzy a strojové uceni, aspekty
bezpecnosti.

CILE

Cile prednasky se promitaji do schopnosti, dovednosti a kompetenci, které by mél
student po prostudovani kapitoly dosdhnout.* Zde je uveden jejich vycet:

e znalost konkrétnich védomosti: popsat divody inovaci pro CRM, vysvétlit
koncepci ValueSpace a koncept prace BYOD, popsat roli mobility a socialnich
siti pro ucely inovaci, vysvétlit aspekty bezpecnosti,

e porozuméni aktudlnimu pohledu na probirané téma: objasnit zvySujici se
slozitost CRM procest s ohledem na podporu dlouhodobého a silného vztahu se
zékaznikem a na tlak konkurence, interpretovat vlastnimi slovy pojem
behavioralni marketing v souvislosti s praktikami osloveni potencialnich
zakazniki,

e aplikace védomosti v konkrétni situaci: navrhnout zpusoby monitorovani
vykonnosti aktivit a klicovych indikatorti vykonnosti pro procesy realizované
s podporou CRM,

e analyza konkrétni situace a procesu: specifikovat zpisoby modernizace
podporovanych aktivit s uplatnénim automatizace a strojového uceni.

! Studen miize sdm sebe hodnotit, zda vyjmenované cile spliiuje, zda dosahl kompetenci atp.



[[essromeavvmesroon ]

Celkovy doporuceny ¢as k prostudovani je 180 minut, z toho pro ¢éteni vykladu je
vyhrazeno 140 minut, pro feSené¢ piiklady a kontrolni otdzky se vyhrazuje 40 minut.
Uvedené hodnoty jsou orientacni.

_

Vyéet kli¢ovych slov kapitoly zvysujici jistotu studenta pfi samostudiu?:
e inovace, CRM, nové trendy,
e mobilita, socialni CRM, behavioralni marketing,
e Bring Your Own Device (BYOD),
e um¢la inteligence, pokrocilé analyzy, strojové ucent,

e bezpecnost.

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



VYKLADOVA CAST

Zakaznici tvofi cenna aktiva kazdé firmy a organizace. Silny tlak konkurence a
dynamické zmény v pozadavcich zakaznikli vyzaduji aplikaci sofistikovanych feSeni s
vysokou mirou automatizace. Je samoziejmosti, Zze informacéni technologie podporuji
procesy zabyvajici se vztahy se zdkazniky. Na trhu je nepteberné mnozstvi CRM
(Customer Relationship Management) systémt od jednodussich aplikaci az po
komplikované systémy a inovace jsou soucasti zajmu i pro tato feSeni.

CRM systémy (Lehtinen, 2007) zaji$t'uji sbér vyznamnych informaci o zakaznicich.
K obvyklym udajim patfi trzby, nakupni preference, kontaktni informace a dalsi data pro
bezproblémové poskytovani kvalitnéjSich sluzeb. Zvysujici se slozitost podporovanych
procesi vyzaduje modulova feSeni, kterda jsou vzijemné propojovany. Mezi tradi¢ni
moduly patfi: evidence obchodnich partnerti a kontaktd, obchodni ptipady a prilezitosti,
marketing, souvisejici informace, komunikace, planovani, analyza a vyhodnoceni.

Soucasné evropské trhy jsou nasycené a neni jednoduché udrzet, ¢i ziskat nové
zakazniky. Tyto aktivity jsou spojeny s nemalymi naklady firem a organizaci a probiha
soutéz o zdroje zékaznikd. Usp&$nost firmy se hodnoti nejen z hlediska trzniho podilu, ale
také z hlediska zakaznického podilu a kvality zakaznikd. U kvality zakaznikd se posuzuje
vérnost, loajalita a vySe celkovych vydaji. (Lehtinen, 2007) Zajem o rozvoj vztahi s
vérnymi zakazniky souvisi s managementem klicovych zakazniku. (Poliac¢ikova, 2012)
Silny a dlouhodoby vztah se zakaznikem se pozitivné odrazi:

A4 .

e ve zvyseni podilu na trhu s podporou nakupti s vyssimi cenami,

e Vv pozitivnich referencich souvisejicich s dobrou povésti tak, aby byla pfitazliva
pro dalsi zakazniky,

e Vv tvorbé bariér pro vstup na trh ostatnim dodavateliim,

e ve vysSi zivotnosti zakaznik,

M v

e v prilezitostech kiizového prodeje pro zakaznické skupiny. (Lehtinen, 2007)

Rizeni vztahtl se zakazniky musi stale zdokonalovat procesy, které umozni vymezit
cilovou skupinu zékaznikti vcetné jejich precizni diverzifikace a identifikace potieb,
chovani a preferenci ohledné hodnoty, kterou vyhledavaji a za kterou jsou ochotni zaplatit.
V této souvislosti se hovoii o managementu zakaznickych feSeni. (Chlebovsky, 2017)
Zjistovani potiebnych informaci neni snadné a realizované aktivity jsou spojeny se
ziskavanim zpétné vazby od zakaznika, implementace dal$iho analytického zpracovani
a predikci s naslednym vyuzitim K individualizované komunikaci se zékazniky pomoci
riznych distribu¢nich a komunikacnich kanali tak, aby byly poskytovany hodnoty podle
preference zakazniku.



Inovace maji nezastupitelné misto i pro fizeni vztahli se zakazniky. Dlivodem je potieba
stale preciznéji a rychleji realizovat procesy souvisejici s CRM a také respektovat nové
znalosti, dynamicky vyvoj informacnich technologii a vysoce konkuren¢ni prostiedi.
Procesy inovace CRM se promitaji do vykonnosti firem a organizaci a podporuji jejich
efektivitu, ktera je dobfe méfitelna pomoci ukazatelti vykonnosti CRM. (Miklencic¢ova,
2012)

Uspotadani inovaci ptinosné pro CRM systémy zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 1.
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Obrazek 1: Inovace v CRM s vyuzitim jejich Fizeni

Zdroj: dil¢i uprava podle Friedel (2010)



O inovacich v CRM s néaslednou integraci do realizovanych aktivit a jejich odpovédném
fizeni se hovoii na pielomu 20. a 21. stoleti. Zajem je soustfedén na zdokonaleni procest
podporujici vztahy se zékazniky, precizni diferenciace a segmentace zakaznikd,
poskytovani sluzeb co nejvice odpovidajicich pottebam zékaznikl. (Chlebovsky, 2017)
V dals$im jde o zvySovani zajmu o dalsi vyuziti uloZzenych dat ve form¢ analyz a predikci a
to vSe s rychlou odezvou v co nejvyssi kvalité.

Inovace CRM systémi jsou spojeny s inovacemi vSech prvki, které se spoluvytvari
CRM feseni (lidsky kapital, firemni procesy, technologie a data). V té souvislosti nejde jen
o hardwarové a softwarové vybaveni, sitové komunikacni vybaveni, rozsifeni moduli o
nové funkce a automatizace, ale pfedmétem z4jmu jsou i modernizace podporovanych
CRM procesu (fizeni kontaktt, fizeni obchodu, fizeni marketingu, servisni sluzby) tak, aby
bylo mozné planovat a fidit pozitivni zkuSenosti zakaznik a jejich vnimané prozitky. Mezi
kli¢ové pojmy v souvislosti s inovacemi v CRM patii hodnotové orientované fizeni inovace
CRM (Christensen a kol., 2016), které se soustfedi na maximalizaci uzitku z vynaloZzenych
zdroju (lidskych, materialovych, finan¢nich) na inovovana CRM feseni.

Podrobné o hodnotovém prostoru pro fizeni inovaci CRM hovoii koncepce ValueSpace
(Sheth & Mittal, 2001), kterda se zamétfuje na inovace ohledné vykonnosti, ceny a
individualizace. Vykonnost je chapana v souvislostech s kvalitou a pfizptsobivosti. Cena
je vniména nejen jako spravedliva cena, ale také s ohledem na efektivni provoz, cilové
naklady a definovanou hodnotu. V neposledni fad¢ individualizace souvisi s rychlou
odezvou, dostupnosti a relaénim ptistupem. Ptiklad koncepce ValueSpace s vyuzitim
kvadrantti zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 2.
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Obrazek 2: Koncepce ValueSpace s vyuzitim kvadrantia
Zdroj: dil¢i uprava podle Kashani (2008)



K ZAPAMATOVANI — MOBILITA A SOCIALNI SITE PRO INOVACE V CRM

Inovace v CRM uzce souvisi se z4jmem o podporu mobilnich pfistupti a vyuziti
socialnich siti. Snad témét kazdy disponuje Gctem v nekterych ze zndmych socialnich siti,
které jsou zdrojem nejen zabavy, ale také vytvaii prostor ke sdileni informaci, hledani
inspirace a Vv neposledni fad¢é k osloveni soucasnych i budoucich zakazniki. Rovnéz
nesmime zapominat, ze zakaznici Se navzajem sdruzuji prostfednictvim socialnich siti
S vyuzitim mobilnich pfistupti. V tomto sméru vznikaji inovace CRM systémil, které
aktivnéji nabizeji podobné moznosti komunikace pii prodeji nebo kontaktu s dodavateli.
(CRM na vysluni, 2014)

Mobilni pfistup se promita i do dalSich konceptid prace s CRM. Jednim z nich tzv.
BYOD (Bring Your Own Device). (Mobilita, 2015) Jde o myslenku, aby zaméstnanci ve
své praci vyuzivali svych zafizeni jako naptiklad tablety a chytré telefony. Jde o osobni
vybaveni, které slouzi ke komunikaci s vyuzitim chytrych telefond, tableti a laptopi, kde
se vice vyuziva ovladdani zafizeni dotykem. Moderni CRM systémy podporuji nejen
klasicky pfistup pomoci pocitacii, ale také mobilni pfistup bez omezeni na lokalitu a cas.
Vyhodou je neomezeny piistup kK informacim z CRM systému a také intuitivni ovladani
pro zvyseni automatizace prace; nicmén¢ je zapotiebi dbat bezpecnostnich opatieni, aby
nedochazelo ke zneuzivani a odcizeni dat. Blize nasledujici obrazek ¢. 3.




Identifikace zafizeni,
které pristupuje
K citlivym datim
-v: CRM systémdl,

Setting up je nezbytnosti.
an employee
exit strategy

The Tips to
establishing
a Successful

BYOD Policy

Define a clear
What apps i i
; service policy for
will be allowed devices under

;:f: ""hat Clear BYOD criteria
communication

needs to be given e

on who owns what

$ apps and data.

Obrazek 3: Tipy pro zabezpeceni konceptu BYOD

Zdroj: dil¢i uprava podle Monnappa (2016)

Mobilni pfistup a socidlni sit€ ovliviiuji zptsob realizace procesli v ramci fizeni vztah
se zakazniky (Belak, 2017) v¢etné marketingu; pro potifeby marketingu se zavadi pojem
behavioralni marketing. Behavioralni marketing (Walters & Nussey (Foreword), 2015) se
soustfedi na podrobnou analyzu chovéani zakaznikli v prostiedi internetu a socialnich siti
Snaslednym vyuzitim téchto analyz pro piresnéjsi osloveni zakaznikti pomoci
marketingovych kampani. (Blokdyk, 2017)




K ZAPAMATOVANI — BEHAVIORALNI MARKETING

Behavioralni marketing se zabyva nejen sledovanim chovani uZzivatele V prostiedi
internetu (pocty klikii na webovych strankach, vybér prislusnych nabidek a podnabidek,
zajem o nabizené produkty a sluzby s identifikaci zdkaznika podle pouzivaného zatizeni).
Soucasti behavioralniho marketingu jsou postupy, které rozpracovavaji zpiisob osloveni
potencialnich zdkaznikl s vyuzitim poznatki ziskanych z analyz. (Behavioralni marketing,
2017; Mittal, 2016) Mezi znamé praktiky osloveni potencidlnich zakazniku patii:

e zarazeni zékaznika do skupin
Zatazeni potencialniho zakaznika do ptislusné skupiny se realizuje s ohledem na
jeho zajem o pfislusné webové stranky, které poskytuji informace o hledaném
zbozi a sluzbé. Nasledné se na ptislusném zatizeni zobrazuji reklamy podobného
charakteru. Ptikladem je situace, kdy zdkaznik vyhledavé informace o cenach
vozli nebo porovnavéd informace ohledné cen povinného pojisténi. Tyto
informace se zaznamenavaji a zakaznik je zafazen do skupiny potencidlnich
zajemcu o dané téma a poté se na jeho zafizeni zobrazuji reklamy v souvislosti
s nabidkami vozi a povinného pojisténi.

e tvorba profilu zékaznika
Obdobné je aplikovano zobrazovani reklam podle preferenci potencialniho
zakaznika vzhledem kjeho profilu, ktery se utvaii na zékladé¢ dosud
realizovaného vyhledavani.

e vyuziti klicovych slov
Zde se vyuziva tzv. kontextové reklamy, ktera se zobrazuje podle definovanych
klicovych slov.




Inovace procesit v CRM se soustfedi na modernizaci podporovanych aktivit, které
souvisi s uplatnénim co nejvyssi miry automatizace a strojového uceni pro:

e Tfizeni kontaktli za podpory kontaktniho centra,

e fizeni obchodu pomoci funkcionality SFA (Sales Force Automation),

e fizeni marketingu pomoci EMA (Enterprise Marketing Automation),

e servisnich sluzeb pomoci funkcionality CSS (Customer Service and Support).

Nabizena feSeni pro kontaktni centra zabezpecuji nepietrzity zakaznicky servis pomoci
dostupnych komunikac¢nich kanalt. Vyuziti téchto kanali byva razné s ohledem na
probihajici marketingové kampané, dal$i sezénni aktivity nebo mimotadné udalosti.
Kontaktni centra nejsou vysadni pouze pro velké organizace, ale jsou k dispozici dostupna
feSeni ve form¢ cloudu nebo prondjmu i pro malé podnikani.

Funkcionalita SFA (Sales Force Automation) se soustfedi na fizeni obchodu tak, aby
byly obsazeny vSechny faze obchodniho cyklu s podporou skladového hospodaistvi
a logistiky. Predmétem automatizace je sprava zakaznickych kontaktli s naslednymi
analyzami a predikcemi. V dal§im jde o konfiguraci a generovani nabidek v souvislosti se
sbérem obchodnich a marketingovych informaci, sledovani konkurence na trhu.

Funkcionalita EMA (Enterprise Marketing Automation) se soustiedi na podporu analyz
klientskych dat za G¢elem precizni segmentace, sledovani zmén Vv souvislosti s Zivotni
urovni a nakupnimi preferencemi. Tyto informace nasledné slouzi k rozvoji dlouhodobych
marketingovych aktivit.

Funkcionalita CSS (Customer Service and Support) se zabyva fizenim servisnich sluzeb.
Nepfretrzité servisni sluzby jsou spojovany s kontaktnimi centry a podporou pfistupu na
webové stranky tak, aby bylo mozné vybrat vhodny komunikaéni kanél podle preferenci
zakaznikd.



K ZAPAMATOVANI — UMELA INTELIGENCE A STROJOVE UCENI

Pro CRM systémy se piedpoklada vyrazné zapojeni umélé inteligence a strojového
uceni do implementovanych systému tak, aby bylo mozné vice zautomatizovat realizované
aktivity a snizit neuspéSnost realizovanych procesi za soucasného zvySeni
pravdépodobnosti tspéchu prodeje a obchodu v co nejkratsim ¢ase. V nejbliz§im obdobi se
ptedpokladaji inovace v nésledujicich oblastech CRM:

e vyssi automatizace pracovnich postupt,

e aplikace chatbotll a pruzné ptizpisobovani konverzac¢niho rozhrani,
e automatizace zadavani dat,

e precizni individualizace a pfizptisobeni zdkaznikiim,

e integrace internetu véci loT. (Kowalke, 2017)

Na téma inovace a CRM je napsano a bude napsano mnoho stati a analyz.
K oc¢ekdvanym inovacim CRM systémil patfi:

e zaclenéni vyssi automatizace do pracovnich postupt

Potize v CRM zpisobuji procesy, které jsou malo efektivni a zdlouhavé vlivem
nespravného nastaveni a ptijatych vychodisek. Vyssi mira automatizace, implementace
doporucenych Sablon a podpora strojového uceni piinese i pro CRM systémy feSeni
SvyS$im uzitkem a ndvratnosti investic. Uméld inteligence monitorovanim a
vyhodnocovanim realizovanych aktivit zane ménit vZité postupy prostiednictvim
optimalizace CRM systému tak, aby 1épe vyhovovaly uZivatelskym vzortim.

e aplikace chatbotli a pruzné ptizpisobovani konverza¢niho rozhrani

Pro konverzaci s pfirozenym jazykem se bude vice prosazovat rozvoj konverza¢niho
rozhrani, které se dokéze automaticky pfizplisobovat individualnim pozadavkim
zékaznika (ale také 1 zaméstnancil). Um¢la inteligence dokéze upravit konverzaci napfic
komunika¢nimi kanaly za podpory vizualizace a textii. V centru z4jmu bude webovy chat,
hlasové sluzby, ¢i telefon.
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e automatizace zadavani dat

Stale vice aktivit souvisejicich s CRM bude automatizovano, aby byl vytvoien prostor
na individualizaci strategie a uzavieni prodeje. Centrem zajmu bude rozvoj vztahu se
zékazniky (nikoli pouze sbér dat s ndslednym ulozenim v databéazich). UloZena data bude
nutno provazat s dalSimi demografickymi daty pro ucelené analyzy a predikce. Nové
moduly CRM budou zaméfeny na celozivotni vztahy se zakazniky v pribéhu casu. I zde
ma misto umélé inteligence, kterd bude nabizet optimalizované pohledy na zakazniky a
jejich moznosti; bude vice minimalizovan neuspéch v prodeji a zvySena pravdépodobnost
uspésnosti uzavieni obchodu v krat$im case.

e vysoka individualizace a ptizpusobeni zdkaznikiim

Hromadné rozesilani sd€leni a nabidek bude nahrazeno velice precizni diferenciaci
a segmentaci zéakaznikti. Zkusenosti zdkaznikii budou vyuzity pro pfizptisobeni vstupnich
kontaktl, webovych stranek a dalsich komunikacnich kanald. Znacky budou stale ve stfedu
pozornosti a do jejich budovani budou zapojeni i samotni zdkaznici.

¢ integrace internetu véci (IoT)

IoT bude vice vyuzivat CRM systémy s ohledem na nutnost pracovat s daty ze vstupt
jako naptiklad domaci spotiebice, mobilni telefony a zatizeni pro monitorovani spotieby
energii, Zivotnich navykd, stylu jizdy a udrzby vozu. Zajem se bude soustiedit na podrobné
informace o zdkaznikovi vcetné preferenci; nicméné pljde také o citlivé informace
vyzadujici odpovidajici zabezpeceni. V této souvislosti se hovoii o tvorbé dynamického
automatizovaného profilu zdkaznika.

Priklad integrace umélé inteligence (Al - Artificial Intelligence) do feseni CRM systému
zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 4.
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Obrazek 4: Zpusob integrace Al do feSeni Salesforce CRM
Zdroj: dil¢i uprava podle Colie (2016)

Odpovédna implementace CRM systéma vyzaduje uplatiiovat pravidla bezpecnosti,
které se tykaji provozu informacniho systému (hardware, software, sitové komunikacni
vybaveni, zpracovavana data a lidské zdroje). Pojem bezpecnost CRM systému souvisi se
zabezpeCenim dat pfed moznou ztratou, ochranou pifed moznym zneuZitim dat a také
prinikem nepovolanych osob (hackerli). Uvedené skute¢nosti vyzaduji odpovédné
zabezpecit provoz implementovanych CRM systémti, pravidelné zalohovat data na externi
médium a nastavit takové technické a organizacni zajisténi, aby nebylo mozno data zneuzit.
(Merkow & Breithaupt, 2014)
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K ZAPAMATOVANI — ASPEKTY BEZPECNOSTI|V CRM SYSTEMECH

Oblast bezpecnosti CRM systémil je rozsahla s mnoha dimenzemi (s vyuzitim standarda
a certifikaci) na tuto tématiku. Pojem bezpecnosti je definovan jako mira ochrany proti
sabotazi, kriminalité, utokiim nebo jinym zasahovanim. Bezpecnost slouZi:

e pro ochranu hodnot v podobé¢ dat,
e pro zajisténi spravnosti dat,
e pro zvySeni duvery uzivateli k CRM systémam. (Landoll, 2016)

K vlastnostem charakterizujici bezpecnost CRM systému patii divérnost, vybérové
fizeni pfistupu, integrita dat, autorizace, nepopiratelnost a dostupnost sluzeb.

Duvérnost spo¢ivd ve skuteCnosti, ze komunikace mezi zuCastnénymi stranami je
dostupna opravnénym stranam. Je dilezité zachovat soukromi a zabezpecit informace pred
zcizenim. Vyb&rové fizeni pfistupu je vyzadovano v situaci, kdy cast transakce ma byt
neviditelna. Dobrym ptikladem jsou transakce, které umozni zékaznikovi skryt svoje citlivé
informace do elektronické obalky, kterou mize otevfit pouze adresat (napiiklad banka).
Integrita dat je spojovana s pozadavkem dostupnosti aktivit pouze autorizovanym
uzivatelim, aby data nebylo moZzné zménit pfi pfenosu, V paméti nebo v databazi
uzivatelem, ktery nema dostatecnd opravnéni pristupovat k témto datim. S vyhodou se zde
pouzivaji kryptografické kontrolni soucty, elektronické podpisy a certifikaty. Autorizace
zabezpecuje, ze zucastnéné strany diaveéiuji komunikaci s opravnénymi partnery na zakladé
prokazani identity. Nepopiratelnost spo¢iva v tom, Ze komunikujici strany nemohou popfit
svoji tcast v transakci napiiklad s vyuzitim elektronického podpisu. A v neposledni fadé
trvala dostupnost sluzeb brani nechténému vycerpani hardwarovych a softwarovych zdroj.
Pfedmétem zdjmu je sledovani kapacity paméti, diskového tllozného prostoru, propustnosti
sitového piipojeni nebo vykonu procesoru.

S pojmem bezpecnost souvisi také optimalni bezpecnostni strategie, kterd se zabyva
bezpecnosti fyzickou a logickou. Fyzickd bezpecnost se orientuje na zdlezitosti ohledné
umisténi pocitact a fizenim pfistupu k nim. Logicka bezpecnost se zamétuje na opatieni
typu autorizacni sekvence, zadani uzivatelského jména a hesla, ¢i celozivotni vzdélavani.
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KONTROLNI OTAZKA

Jaké inovace se predpokladaji v CRM systémech v nejbliz§im obdobi?
Odpoved':

Pro CRM systémy se piedpoklada vyrazné zapojeni umélé inteligence a strojového
uceni do implementovanych systému tak, aby bylo mozné vice zautomatizovat realizované
aktivity a snizit neuspéSnost realizovanych procesi za soucasného zvySeni
pravdépodobnosti uspéchu prodeje a obchodu. V nejbliz§im obdobi se ptredpokladaji
inovace Vv nasledujicich oblastech CRM:

e vyssi automatizace pracovnich postupt,

e aplikace chatbotl a pruzné ptizpisobovani konverzacniho rozhrani,
e automatizace zadavani dat,

e precizni individualizace a pfizptisobeni zakazniktim,

e integrace internetu véci (IoT).
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RESENA ULOHA

Integrace socialnich siti je jednim z pilifti inovaci pro CRM systémy. Vyberte CRM
systémy podle VasSich preferenci a zmapujte integraci socialnich siti v pfijatych fesenich.
Podle zjisténych rozdilt zvazte mozné inovace u jednotlivych CRM systémii.

Reseni: Nasledujici seznam uvadi soupis pfijatych feSeni v oblasti integrace socialnich
siti ve vybranych CRM systémech:
Vybrané CRM systémy Popis prijatého reSeni

Freshsales odkazy na Google Calendar, integrace Google
a LinkedIn za u¢elem vyhledavani informaci,
podpora Twilio,

Hubspot CRM vyuziti LinkedIn, Facebook and Twitter
ke sdileni informaci, dal$i odkazy na Google+,
Xing, YouTube a Pinterest,

Insightly evidence e-mailu a website pro zaznamy
VIP zékaznika (leads),
NetSuite CRM rovnéz v tomto systému jsou dostupné polozky e-mail

a website pro zaznamy VIP zéakaznika (leads),

Nimble pro zaznamy kontaktti se eviduje Skype ID, Twitter,
Facebook, LinkedIn, Google+, Foursquare
a ucty na dal$ich socialnich siti podle specifikace
a je podporovana evidence standardnich udaji
jako e-mail a telefon,

Pipedrive odkazy na Google Apps, Google Drive, Google Maps,
MailChimps, Trello a Yesware,

Salesbox CRM vazby na Facebook a LinkedIn pro evidenci kontaktt
(leads), podpora MailChimps,

Salesforce CRM podpora Chatter, dale e-mailu pro kontakty a odkazy
na Google Search a Google Maps,

SugarCRM evidence e-mailu a website pro VIP zakazniky (leads),

Zoho odkazy na Skype ID a Twitter pro evidenci

VIP zakazniku (leads), odkazy na Twitter, Facebook
Google+ profily zakaznikt (leads a kontakty).

Vyse uvedené mapovani integrace socidlnich siti do CRM systémil vykazuje riznou
uroven podpory prace se socialnimi sitémi. Tato rGznorodost odrézi nizkou podporu
integrace socialnich siti u n€kterych aplikaci, coz vytvati prostor pro ptipadné inovace.
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RESENA ULOHA

Soucasnost je charakterizovana zvysujici se slozitosti CRM procesu tak, aby byly
podpoieny dlouhodobé a silné vztahy se zakazniky. Realizované inovace méni zpusob
prace s CRM systémy a je zapotiebi ohodnotit jejich GspéSnost. Pro tyto ti¢ely navrhnéte
zpusoby monitorovani uzitku realizovanych aktivit a klicové indikatory vykonnosti pro

procesy realizované s podporou CRM.

Rovnéz stanovte kompetence, které jsou obvykle vyzadovany v souvislosti s CRM
systémy, a nasledné zjistéte, zda jsou integrovany do CRM systému za i¢elem vyhledavani

prostoru pro dal$i inovace. Pro feSeni tkolu vyberte CRM systémy podle preferenci.

Reseni: Mezi obvykle vysoce ocefiované kompetence v souvislosti s CRM systémy patfi:

e fizeni kontaktl se zdkazniky,

e fizeni kontaktt VIP zakazniki (leads),

e fizeni obchodnich pfilezitosti,

e dostupnost analyz v podobé dashboardi,
e analyza trendl s vyuZzitim statistik,

e podpora importu a exportu dat,

e integrace s dalsim softwarem,

e integrace socialnich siti.

Nasledujici seznam vypovida o moznostech vyuziti vybranych klicovych kompetenci ve
tiech sledovanych CRM systémech — NetSuite, Salesbox a Salesforce:

Kli¢ova kompetence NetSuite

fizeni kontaktd se zdkazniky X

dostupnost analyz v podobé X

dashboardi

analyza trendi X
fizeni kontakti VIP X
zakazniki (leads)

fizeni obchodnich X
prilezitosti

integrace socialnich -
siti

Saleshox

X

Salesforce

X
X
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Pozn.: Symbol X oznacuje, ze vybrand kompetence je integrovana do CRM systému,
symbol — oznacuje, ze tato kompetence neni k dispozici nebo je zapotiebi realizovat dalsi
nastaveni, kterd ztézuji jejich aktivaci.

*k*k

Ptikladem monitorovani uzitku z provozu CRM systému jsou analyzy ohledné vyvoje
cen (Sales Analysis). K uzitecnym patii filtry podle Segmentu, Regionu, Obchodniho
zastupce, Skupiny produktii (Segment, Region, Sales RepName, Product Group):

e Vyvoj trzeb a marzi podle obchodnich zéastupcti
(Sales vs Margin by Sales Rep)

Dimenze: Sales Rep Name, Fakta: Marze v %, Ptijem
e Primérné trzby podle data (Average Sales Per Day)

Dimenze: Year and Month, Fakta: Avg Sales per Day,
Ttidéni: Year Month, Avg Sales Per Day

e « Celkovy pfijem podle skupin produktt (Total Revenue by product Group)

Dimenze: Product Sub Group Desc, Fakta: Revenue,
Ttidéni: Revenue, product Sub Group Desc.

**k*k

Mezi Casté kli¢ové ukazatele vykonnosti (KPI - Key Performance Indicators) patfi:

e Naklady (Expenses vs. Target)

Fakta: Expenses vs. Target

e Prijem vs Pfijem v lonském obdobi (Revenuevs Last Year Revenue)

Fakta: Revenue vs. LY Revenue

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

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

e Prijem podle produkti (Revenue by Products)

Dimenze: Product Sub Group Desc, Fakta: Revenue,
Ttidéni: Revenue, Product Sub Group Desc
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e Castky po splatnosti podle zakaznikti (Amount Overdue by Customers)

Dimenze: Customer, Fakta: Amount Overdue,
Tridéni: Amount Overdue, Customer

e Trend vydaju (Expense Trend)

Dimenze: Month, Fakta: Expense Amount,
Ttidéni: Month, Expense Amount

e Trend piijmt (Revenue Trend)

Dimenze: Month, Fakta: Revenue, Tfidéni: Month, Revenue.

VyzkousSejte si prakticky monitorovani uZitku realizovanych aktivit a nastaveni
klicovych indikatorti vykonnosti ve vybraném CRM systému.
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SHRNUT/ PREDNASKY

Cilem piednasky bylo vysvétlit ulohu inovace a novych trendi ve vyvoji CRM.
Ptislusny zajem byl orientovéan na potiebu poskytovat kvalitné;jsi sluzby a na zvysujici se
slozitost podporovanych procest. Soucasti vykladu bylo objasnéni koncepce ValueSpace,
uplatnéni mobilnich pfistuptt v konceptu prace BYOD a socialnich siti s vyuzitim
behavioralniho marketingu. V neposledni fad€ byly zptehlednény inovace CRM s vyuzitim
automatizace pro procesy souvisejici s fizenim kontaktii, obchodu, marketingu a servisnich
sluzeb. Nebyly opominuty ani aspekty bezpecnosti.

Kontrolni otdzka je vénovana inovacim, které se predpokladaji v nejbliz§im obdobi.
Integrace socialnich siti v CRM systémech tvofi jeden z pilifit inovaci pro tuto tfidu
aplikaci. Z tohoto diivodu jedna z feSenych uloh se soustfedi na monitorovani urovné
integrace socialnich siti do CRM systému. Dalsi feSena tGloha se zabyva monitorovanim
uzitku realizovanych aktivit a specifikacemi klicovych indikatori vykonnosti pro procesy
realizované s podporou CRM. Neni opominuto ani vyuziti vybranych klicovych
kompetenci ve sledovanych CRM systémech. Zavérem jsou uvedeny dalsi zdroje
obsahujici odkazy na informace, které souviseji s probiranym tématem.

PRUVODCE STUDIEM

Podaftilo se Vam vyfesit zadané ptiklady, zodpoveédét uvedené otazky a vénovat trochu
¢asu na opakovani? VE&fim, Ze ano. Na pomyslné cesté studiem CRM systém si zaskrtnéte
prave probirané téma.
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