() pOsterus

Portal pre odborné publikovanie ISSN 1338-0087

Vztah CRM a zivotného cyklu inovacii
Loucanova Erika - Humanitné vedy

21.11.2012

Prispevok sa venuje vztahu CRM (riadenia vztahov zo zakaznikmi) voci
Zivotnému cyklu inovéacii. Popisuje zivotny cyklus inovacii z pohladu ich
riadenia v nadvaznosti na vztah k zdkaznikom. Takého riadenia
manazmentu inovacii vo vztahu s CRM pomadahaju k tvorbe
marketingovej politiky a k zdokonalovaniu, modifikacii, ¢i k inovacii
produktu podmienkam trhu.

Uvod

CRM je ucelena stratégia sustredujuca sa na tvorbu a udrzZanie vztahov zo zakaznikmi.
Spoloc¢nosti v ramci CRM sa zaoberaju:

- identifikaciou faktorov pre udrzanie zdkaznikov,

. porozumenie zakaznikom,

- schopnostou ich pocuvat,

- identifikaciou klucovych procesov,

- zvySovanim spokojnosti zékaznikov pre zlepsovanie klucovych procesov,
.- udrzanim si zdkaznikov so staznostami,

- sledovanim vSetkych aspektov predaja.

CRM riadi a smeruje vSetky procesy na zaklade organizacnej filozofie, vratane jej
politiky a postupu, zdkaznicky servis, tréning zamestnancov, marketing a systémy a
riadenie informéacii. CRM integruje klticové procesy od jedného konca k druhému
navzajom: marketing, predaj, zdkaznicky servis a inovacie. Spotrebitelia ziadaju stale
nové a nové produkty, preto nepretrzity vyvoj novych produktov a ich uvadzania na trh
je v CRM nevyhnutnostou.

Za nové produkty sa mozu povazovat povodné (originalne) produkty, zdokonalené
produkty, modifikované produkty alebo produkty s novou znackou. Novost produktu
mozno charakterizovat vo vztahu k trhu, k firme alebo podla toho, ako ju chapu
spotrebitelia. V priebehu zivotného cyklu vyrobku musi firmy niekolkokrat menit svoju
marketingovu politiku a pristupovat k zdokonalovaniu modifikacii ¢i k inovacii
(prispésobovaniu) vyrobku podmienkam trhu, ¢im vytvaraju Spiralovy zZivotny cyklus
vyrobku - inovuje.
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Inovacna aktivita je zdkladnym predpokladom komerc¢ného uspechu podnikatelskej
jednotky v CRM. Predstavuju dolezity dynamizujici faktor kazdého podniku a zaroven
tvoria vyznamny spojovaci most medzi pritomnostou a budticnostou kazdej firmy, ale
aj ekonomiky ako celku. Ak podnik ma zaujem zlepsSovat vztahy zo zakaznikmi, t.j. chce
byt inovaénym, modernym a konkurencieschopnym podnikom, musi hladat vSetky
dostupné zdroje a najma vyuzit vo svoj prospech rozhodujice Cinitele ovplyvnujuce
inovac¢nu ¢innost podniku.

Manazment inovacii podniku definuje inovaciu pojmom kreativny proces, so zamerom
vyrobit jedine¢nu nova vec. Tento termin sa pouziva na oznacCenia noviniek, zlepSeni,
zdokonaleni, resp. vobec zmien povodného stavu prvkov v realnych systémoch na novu
uroven. Je to komplexna zostava aktivit od novych idei az po ich zavedenie do praxe.

Z uvedeného vyplyva, Ze inovacie sa tykaju nielen zdokonalovania vyrobkov, zmeny
sortimentu vyroby, ale aj zdokonalovania vyrobnych strojov a zariadeni, zvySovania
urovne technoldgie vyroby, kvalifikdcie pracovnikov a zlepSovania vztahov zo
zdkaznikmi. To v kone¢nom doésledku znamend uskutocnovat zmeny vo vSetkych
prvkoch vyroby, vo vyrobnom systéme, vo fungovani celého podnikového systému.
Snahou podnikov by malo byt, pristupovat k zdokonalovaniu modifikacii ¢i k inovacii
(prisposobovaniu) vyrobkov zdkaznikom (podmienkam trhu). Modifikacia, inovacia,
prisposobenie, zdokonalenie vyrobkov ovplyviiuje ich zivotny cyklus ¢im ho dostava do
zivotného cyklu v Spiralovej forme Co znazornuje obrazok 1 z vtacej perspektivy.
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Obr.1 Zivotny cyklus - $pirdlovy
Planovanie

Vychodiskom pre vyhladdvanie napadov na nové produkty su potreby a Zelania
zdkaznikov, resp. spotrebitelov. Zdrojom napadov su aj sprostredkovatelia a obchodni
zastupcovia pretoze sa bezprostredne stretdvaju so zakaznikmi, poznaju ich potreby,
maju informécie o konkurencii. V ramci tohto staddia sa teda identifikuju potreby
zakaznika a potreby podniku, technoldgie a alternativne riesenia. Indikatorom pre
tieto Cinnosti si ekonomické ukazovatele a technologické podmienky podniku.

Priprava

V ramci tohto Stadia sa rozvija organizacnd pripravenost a individudlne potreby k
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implementdcii novych technolégii.
Vystavba projektu

Toto stadium predstavuje navrh, vyvoj a vyrobu prototypu. Maximalna snaha je pritom
venovana kvalite, t.j. inovacii vyrobku uspokojujiceho poziadavky zakaznika v
pozadovanom termine a za vopred dohodnutych finan¢nych podmienok. Pre
zhmotnenie tejto snahy sa vykonava testovanie navrhovaného vyrobku. Testovanie
koncepcie spociva v overovani vlastnosti produktu v skupine cielovych zdkaznikov.
Testovanie moze viest k revizii Specifikacie produktu pre rézne trhy. Koncepcie sa
prezentuju v symbolickej podobe (slovne, obrazom) alebo fyzickej podobe.

Spolahlivost testovania je tym vacsia, ¢im viac sa produkt blizi k svojej budtuce;j
podobe. Zakaznici kladl otdzky a vyjadruju svoj zaujem a nazor na jednotlivé navrhy.
Odpovede respondentov su podkladom na rozhodnutie firmy, pre vyber koncepcie, o
ktoru je najintenzivnejsi zaujem, alebo na ukoncenie vyvoja produktu.

Dalej poskytuje $pecificky ndvod pre Uspe$nu realizaciu projektu, pric¢om okrem
technologii sa kladie doraz na ludské a procesné elementy projektu. Zahrna principy,
modely a praktiky, ktoré pomahaju projektovym timom prekonavat problémy, ktoré
byvaju obvyklymi pricinami netspesnych projektov.

Prevadzka

V priebehu tohoto Stadia sa implementuju opakovatelné procesy, procedury a
alternativy podpory zdkaznika za ucelom vyroby dostupného a spolahlivého vyrobku.
Testovanie na trhu poskytlo informacie pre rozhodnutie, ¢i uviest novy produkt. Pri
uvedeni produktu na trh musi firma urobit tieto rozhodnutia:

- Kedy? (nacasovanie) - firma musi posudit, kedy je spravny cas na uvedenie na trh.

- Kde? (geograficka stratégia) - firma musi zohladnit velkost a pritazlivost trhu, pritomnost
konkurencnych produktov. Musi sa rozhodnut, ¢i produkt uvedie na lokalnom trhu,
narodnom trhu alebo na medzinarodnom trhu.

- Komu? (potencialny cielovy trh) - v rdmci vybraného geografického izemia sa firma musi
zamerat na perspektivne skupiny zékaznikov, uptutat pozornost tzv. inovatorov,
myslienkovy vodcov, prvych adaptérov, Castych pouzivatelov.

- Ako? (marketingova stratégia uvedenia) - firma musi vypracovat plan uvedenia produktu
na cielovy trh, spracovatel plan vyuzitia rozpocCtu pre marketingovy mix a pripravit dalSie
aktivity.

V priebehu fazy komercionalizacie produktu je produkt pripravovany pre beznu vyrobu
a preto vstup na trh. V tejto faze je najdolezitejsia spolupraca s vyrobou, zladenie
vyrobku s poziadavkou vyrobného procesu a zladenim stratégie zavadzanie nového
vyrobku na trh a zabehu novej vyroby. Pre vyrobu by z hladiska marketingu mali byt
pripravené tieto zakladné kritéria:

- cena,

- Specifikacia vyrobku,

- poziadavky na kvalitu,

. mozna flexibilita zakladného navrhu,
- poziadavky na Cas dodania,
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- mozna flexibilita objemu vyroby,
- navrhy na servis, nahradné diely atd. .

Velmi dolezité je casové zladenie uvadzanie nového vyrobku na trh zo zabehnutim
novej vyroby. Produkt pri svojom vstupe na trhu prechddza stddiom prenikania na trh
a adaptdcie spotrebitela na novy produkt. Sicasne s tym prebieha i proces ,adaptacie”
vyrobného procesu.

Sluzby

Pre dotvorenie Spirdly zivotného cyklu (obrazok 2) by sa podniky mali zameriavat
hlavne na vyvoj, resp. inovacie uz zabehnutého produktu na trhu ¢im, uSetria vysoké
naklady na distriblciu a podporu predaja pri uvddzani nového neznameho produktu na
trh. Inovaciou vyrabanych produktov sa vytvori Spirala zivotného cyklu produktu. Tieto
inovacie mozno orientovat na poskytovanie sluzieb najma na vyvoj rieSeni na zakazku.

V kazdej Spirdle je ale vhodné sa spatné overenie vo vztahu k zdkaznikovi, aby firma
naozaj pokracovala vo vyvoja a vyskume produktu, ktory zdkaznici pozaduju. Aj cez
inovacie je mozné budovat si vztahy so zdkaznikmi, kedze zdkaznik v rdmci takto
chapaného vyvoja inovacii sa stdva sucastou inovacného procesu, akejkolvek pozitivnej
zmeny na produkte. To méze byt nie len inovacia samotného produktu, ale aj zvolenej
stratégie, samotnej organizacie réznych aktivit a pod.
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Obr.2 Idedlny model vyvoja Zivotného cyklu inovativneho pruduktu

Inovacia produktu je takd zmena Struktury vyrobku, ktord vedie k radikalnemu
zvySeniu vykonnosti firemnych a zdkaznikovych procesov meranej: produktivnostou,
nakladmi, ¢asom, kvalitou pruznostou, vytaznostou, spolahlivostou, a ekologickostou
procesov. Inovacie su dolezitym zdrojom ekonomického rozvoja podniku a udrzania
vztahu zo zdkaznikmi.

Zaver

Inovacné aktivity su zakladnym predpokladom komercéného tUspechu podnikatelskej
jednotky v podmienkach trhovej ekonomiky. Predstavuju ddlezity dynamizujuci faktor
kazdého podniku a zaroven tvoria vyznamny spojovaci most medzi pritomnostou a
budicnostou kazdej firmy. V priebehu prenikania inovacie na trh je produkt
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pripravovany pre beznu vyrobu a vstup na trh. V tejto c¢asti inovacného procesu je
najdolezitejsia spolupraca s vyrobou, zladenie vyrobku s poziadavkou vyrobného
procesu, zladenie stratégie zavadzania nového produktu na trh a zabehu novej vyroby.

Obr.3 Proces manazmentu inovdcii

Velmi dolezité je aj casové zladenie uvadzania nového produktu na trh so zabehnutim
novej vyroby. Produkt pri svojom vstupe na trh prechédza Stadiom ,prenikania na trh“
a adaptacie spotrebitela na novy produkt. Sucasne s tym prebieha i proces , adaptacie”
vyrobného procesu.

Pre firmy je najvyhodnejSie zavedenie nového produktu (inovacie) na trh v Case
zrelosti az poklesu zivotného cyklu produktov svojho portfélia. Vyhody su viditelné
najma v moznosti financovania, planovania, pripravy a vystavby projektu nového,
inovovaného produktu zo zisku pévodného vyrobku, ktory sa nachadza vo faze zrelosti,
pripadne vo faze rastu. Pre firmy z toho vyplyva nasledovné: schopnost financovat
inovaciu z vlastnych zdrojov, pravdepodobne novy produkt uvedu na trh ako prvi
(ziska konkuren¢nu vyhodu), inovacia prejde stadiom prenikania na trh, adaptuje sa a
nahradza pévodny produkt.
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