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Abstract

The paper provides a view on the concept of CRMst@uer Relationship
Management) and stresses out the importance ofnmafiion feedback and readiness for
implementation of CRM. The author deals with pphes of customer relationship
management and customer satisfaction survey. Thisleaalso focuses on impacts of
implementation of CRM and principles of loyalty grammes.
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1. Uvod

Obecrt Ize Customer Relationship Management nebiaéni vztali se zakazniky
definovat jako formu a Zsob chovani organizace k zakaZmik jde zejména o jeji strategii
¢i o aktivity zamérené na W¥tSi uspokojeni poeb zékaznik, pomoci aktivni tvorby
a udrzovani dlouhodelprosgsnych vztah se zakazniky.

Ve své podstét predstavuje CRM mysSlenkové nastaveni celého podnikoius
s podnikovymi procesy navrzenymi tak, aby oslowalyudrzely zakazniky a poskytly jim
kvalitni servis. Obechieceno CRM zahrnuje veSkeré procesy, které mdjhy kontakt se
zakaznikem v oblasti marketingu, obchodu a sertsaktivit. CRM neni zalezitost priméarn
technologickd, i kdyZ technologie otevfiaeni vztaki se zakazniky nové moznosti. [3]

V praxi CRM pro ¥tSinu organizaci znamena proces vyznamnénindmeny. CRM
je tedy v prvnitad sowdst celkové strategie firmy z@bena na poznavani zakaziik
posileni jejich loajality, podniceni jejich zajmu dalSi produkty a sluzbyi vytipovani
skupiny nejproduktivéjSich zakaznik, kterym potom mize byt poskytnuta specialni g
Ke zkratce CRM se potonetsinou poji i slovo systéem. Rf® Je rejmeé, Ze definovat pisby
tisich zékaznik na zaklad jejich osobni charakteristiky nelze jen tak, takia fadu
prichazeji informéni technologie. Systéem CRM tedyepstavuje také soubor softwarovych a
hardwarovych technologii a nastipktery umozni naplnit vytienou strategii v oblasti CRM.

V posledni dob se také&tasto hovéi o tizeni vztali s klicovymi zakazniky — KCRM
(Key Customer Relationship Management), které iieopenym pokr&ovanim koncepce
CRM. Je zaloZeno tpdevSim na trzni segmentaci, kde kazdy jednotliefemcionalni
zékaznik pedstavuje trzni segment. V praxi se podniky musiétavat na konkrétni trzni
segmenty, u kterychévi, Ze zde mohou prokazat odliSné schopnosti a geyéth mohou
dosahnout trvalé konkur&mi vyhody. Cilové segmenty musi mit potencial nepht
podnikové cile a podnik k nim musi mit realnyspup. Primarnim &elemiizeni podniku na
zaklad koncepce KCRM je reagovat na nové trzni geait kterému dominuji zakaznici,
a obecn vybudovat takovy podnik, aby se maximalizovalarawost investic pro akcioré
¢i podilniky [1].



2. Implementace CRM

V rdmci freSeni disertani prace tykajici se obladiizeni vztali se zakazniky provedl
autor v dubnu 2005 dotaznikoveé igeti zandtené pra¥ na uplabovani gistupu CRM pi
fizeni podniku. Uvedené dotaznikovérget bylo pilotnim projektem majicim za ukolédw
principy feSeni problematiky disetfiai prace sidrazem na metodikiéeSeni a organizai
atechnickou nakmost feSeni. Nasledujici tabulka udavd zakladni charigkter
zkoumaného vzorku sp@ieosti.

Tab.1: Charakteristika zkoumaného vzorku

Pocéet zam éstnanc &
do 20 21,15%
20 az 100 33,97%
100 az 500 29,49%
nad 500 15,38%
Pdsobnost spole énosti
v oblasti vyroby 46,75%
v oblasti sluzeb 44,16%
oboji 9,09%
Pramérné zam éreni spole ¢nosti
tuzemsky trh 71,50%
zahranicni trh 27,08%

Bylo zjiStno, Zze 46 % z podnik které zodpo¥déli dotaz tykajici se vyuzivani
piistupu CRM, tento ifistup alespd cast&né uplatiuje. Diraz je kladen fedevSim na
nasledujici aktivity: osobniffstup k zdkaznikm, call centra, p& o dlouhodoby vztah se
zékaznikem, gizkum poteb a spokojenosti zakaznika, odborné vystavy arséenapod.
Podniky, které uplauji CRM spatuji jeho hlavni vyhody fedevSim ve zvySeni
konkurenceschopnosti, zjiti poteb zdkaznika affzptisobeni produkt témto poZzadavim,
zajiseni dlouhodobého vztahu se zakazniky, legstpp k informacim a snads8i sdileni
informaci o zakaznicich mezi jednotlivymi Utvarydpiku, schopnosti Iépisit individualni
problémy se zakazniky a zjednoduSeni komunikaceakazniky. Nkteré z dotazanych
spol&nosti uvedly i hlavni nevyhody, které Spgit v tomto gistupu. Zcela pochopiteirse
jedna zejména o fingni, ¢asovou a personalni nérmst zavedeni CRM (napnakladné IT
systémy, zaSkoleni persondalu apod.) @ynanist administrativntinnosti. Konkrétni obtize
pii praktickém zavaghi CRM spaivaly predevSim ve stimulaci a motivaci zésinané ke
zlepSeni fistupu k zdkaznikn, nepochopeni ze strangkterych pracovnik, prizpisobeni
a sla@ni stavajiciho software pebam tizeni vztahi se zakazniky, Upravdosavadni
struktury informaci sdilenich mezi jednotlivymi &ty a odstragni duplicit v informacich.
Lze ale konstatovat, Ze z dlouhodobého hlediskagmta spolénosti vyhody zavedeni CRM
prevazuji nad nevyhodami a obtizemi. Z podniteré zatim fistup CRM neupldiuji, se na
jeho zavedeniifpravuje 15 %.

Jak uz bylo uvedeno, jednou z hlavnich 2jigth obtiZzi pi implementacitizeni
vztahi se zakazniky je nepochopeni ze strany é&amand, jejich nedostata motivace
a stimulace apod. V souvislosti stouto skntesti bylo zkouméano, zda spotesti
implementujici CRM provagdy Skoleni pracovnik v oblastifizeni vztalh se zakazniky.
Kladn& odpo¥d’ byla ziskdna v pouhych 23 %ipadi, takZze Ize sp#&bvat ugitou pricinu
téchto obtizi v nedostateém proskoleni a informovani zastnand.

Kazdy podnik uplatujici CRM by n&l mit stanovenu svou vizi v této oblasti, ktera by
meéla byt v souladu s celkovou vizii strategii spolénosti. Z dotazovanych podriikma



zpracovanu vizi CRM 25 % a znich 72 % se domnid,je tato vize pk v souladu
s celkovym poslanim (vizi) podniku. Bylo zjéb, Ze vize CRM je néastji zameiena na
spokojenost zakaznika vytvaeni zakaznicky orientované organizace, ziskani barkni
vyhody, proniknuti na nové trhy, podjttorist podniku a budovéani dlouhodobych vZtate
zakazniky.

3. Interakce a informace o zédkaznicich

V nekterych podnicich, kde byla implementovaegeni z oblasti CRMasto ukazuje,
Ze se jednd o izolovana dilreSeni. CRM § interakcich se zdkaznikem musi byt &In
uplatiovano v celé organizai struktde podniku. V prvni fazi interakci je zakazniki p
marketingoveé akci upozo¥n na nabizené zbozi, resp. Sluzby (osobni dopispwestranky,
reklama v tisku, televizti rozhlase apod.). V nasledujici fazi zakaznik sgmeda podnik,
resp. Jeho produkty, s vyuZzitingkterého z obchodnich karalpog. je sdm kontaktovan
pracovniky odbytu. Bhem doby, kdy zakaznik vyuziva zakoupeny produkipripack
vyuziva nejtzrejSi servis (sluzby) — dopkové informace, call centra, kontaktovani
servisniho pracovnika apod. Zakaznik se nachazitiugivotniho cyklu produktu a ma
nejrizréjSi moznosti, jak podnik kontaktovat. V jednotlivwkontaktnich mistech zanechava
informace, které jsou pro podnikildzité pro udrzeni a rozvijeni vziah

Hlavnim problémem je, Ze nashromé&ié informace o z&kaznicich se nachazeji kdesi
v podniku, ale nemusi byt k dispozici tam, kde jiehzapotebi. Prvnim Ukolem je tedy
shromazéni vSech cennych informaci do jedné databaze aydakbl spd&iva v zajiséni
piistupu k informacim tam, kde jich je zafuiii.[6]

Jednou ze zji®vanych skuténosti ve zmisném pifizkumu bylo prav také to, zda
existuje v daném podniku ucelena databaze, ktetArstk'uje data ze &ech Gtvait podniku
vstupujicich do interakci se zakaznikem. Kladma tento dotaz odpésiélo 69 %, coZ je
vyrazre vice, nez v fipact dotazu na uplébvani gistupu CRM. Eitom, s ohledem na vySe
uvedené, je iejmé, Ze je tim spima jedna ze zakladnich podminek implementazeni
vztahi se zakazniky a stalo by za to uvazit, zda bckito spolénostech nemohl byt systém
CRM implementovan zcela. V rdmci t&tésti dotazniku byl ponechén i prostor pro uvedeni
software, ktery je prodely zakaznické databaze vyuziv&ada spolénosti nazev software
neuvadla z divodu, Ze jej povazuje za citlivy Udaj. &h, ktéi software uvedly je to
negastji SAP, MS Access, AS 400, LCS NORIS. Velky podih maké vlastni softwarej
software dodanyijfimo na zakazku.

Pro uspsSné zavedeni CRM jédba vytvdit novou organizéni jednotku odpogdnou
za zajiséni negretrzitého sledu interakci, jejich planovani, kohtratizeni.[6]

Na dotaz, zda v daném podnikuspol&nosti existuje samostatny utvar pro CRM,
odpowdélo ano 19 %. Bylo také zjidvano, které utvary vykonavajinnost v oblastiizeni
vztahi se zékazniky vijjpact absence samostatného Gtvaru pro CRM. V drtiviSine
piipadi jsou tyto aktivity vykonavany v ramci odéni marketingu, odbytti obchodu.

4. Prazkum spokojenosti zakazniki

Zakaznik je jadrem veSkerych orgarizeh snah a aktivit, protoZze vyhodnocuje
v jakém rozsahu jsou uspokojeny jeho pozadavkyafirgice se tudiz musi zajimat o Utpve
spokojenosti zakaznika a také o Unpgpokojenosti na podnikani zainteresovanych sulbjekt
(zaméstnand, dodavatel, partneii, akciondun, atd.). Bhem procesu #teni spokojenosti,
muze organizace zjistit Urosespokojenosti s jednotlivymi znaky kvality poskyémych
sluzeb. Udaje o celkové Urovni spokojenostémsito mohou byt ziskany hkiito primym
dotazem na celkovou spokojenost nebo pomoci atypsouhrnného ukazatele na zaklad
odvozeni od spokojenosti zakaznika s jednotlivymaiky kvality poskytovanych sluzeb.[4]



Také pfizkumy spokojenosti zakazrik byly jednou z oblasti, na které bylo
dotaznikové Séeni zangieno. Na zakla#l ziskanych Uddéj Ize konstatovat, Ze ét8ina
podnikil ve WtSi ¢i mensSi mife provadi pravidelné pzkumy spokojenosti zakazriilse svymi
produkty. Nefasgji pouzivanymi kritérii spokojenosti zakaziiikisou: obrat, frekvence
nakupu, piimérna velikost odbru zbozi apod.

Klicové faktory spokojenosti zakazfikspatuji dotazované spataosti nefastji
v cere a kvalig¢ produkfi, spolehlivosti a fesnosti dodavek, kratkych dodacich dobach,
kvalitnim servisu a sprAvnémdasovani inovaci.

Na obr. 1 je graficky vyja@gn ponér mezi pouzivanymi formami pekumu
spokojenosti zdkaznik Jak je z grafu patrné, reptji je provadn prizkum spokojenosti
vlastnimi silami. Podniky, které provgdpriazkum vilastnimi progedky, nefastji vyuzivaji
elektronického, pisemného, osobniho nebo teleféhigldotazovani.

externi agentury
3%

nezjistujeme
28%

vlastnimi prostredky
69%

Obr. 1: Vyuzivané zpsoby zjigovani spokojenosti zakaziiike zkoumaném vzorku

5. Mira p Fipravenosti na implementacirizeni vztahi se zakazniky

Pri dasledném uplatni koncepce CRM, resp. KCRM dochéazi k dalekosahlym
zménam v organizaci podniku, v zodpmnostech, vykaznictvi, systému kontroly, dokonce
i v designu vyrobk. Kazda spolkénost, kterd seffpravuje na implementadizeni vztald se
zakazniky musi bat schopna odpdidt si na otazky typu: Jak vyznamné jsou pro podnik
jednotlivé trzni faktory? Jaké jsou schopnosti has@odniku v jednotlivych oblastech
¢innosti? Do jaké miry jsou nasennosti efektivni? Jak vyznamné jsou pro nas stanév
cile? Jaké dopady bude mit na nas podnik zavedehi, @2sp. KCRM? apod.



Velka ¢ast uspchu zavisi na integraci a koordinagthito i ¢innosti:

Identifikace, analyza a volba trznich segnierd poteb jednotlivych
zékazniki,

vytvoreni odpovidajicich vyrolika sluzeb a

obchodni aktivity zamfené na klové zakazniky vramci cilovych
segment [1].

Obr. 2 znézatuje vysledné hodnoty u odp&¥i na otazku, jak hodnoti podniky ze
zkoumaného vzorku své schopnosti ve vySe uvedeoljtaistech. U kazdé oblasti
bylo uvedeno rozii 1 — 5, gicemz nejlepSi hodnota byla 5.

5,00 ~
4,50 ~
4,00 -
3,50 -
3,00 +
2,50 -
2,00 ~
1,50 -

1,00 -

3.97 4,03 4,05

identifikace potfeb pfizpGsobovani produktd kli¢ovy zakaznici

Obr. 2: Urovei schopnosti zkoumaného vzorku ve vybranych oblastec

Jak bylo uvedeno, u vySe uvedenyemnosti hraje dlezitou roli také jejich
koordinaceCasto mohou efektivni koordinagichto¢innosti branit naip:

Spatna interni komunikace v ramci marketingovéegia,

nedostaténé kanaly pro zginou vazbu marketingovych vstiupd obchodnich
a servisnich zastupa

nedostaténd snaha o prosazeni marketingoveé strategie sbbra d

Vysledky vyplyvajici z dotaznikového &emi jsou uvedeny na obr. 3. Podniky
posuzovaly u této otazky svou efektivnost v uveddnginnostech oft pomoci stupnice
1 -5, kde hodnota 5 ozhge danowinnost jako velmi efektivni.
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Obr. 3: Efektivnost uvedenyctinnosti u zkoumaného vzorku

Zastavme se nyni u naslédineefektivni koordinace. Nasledkegpatné interni
komunikacese mohou obchodnici snazit prodat zbozi bez nezdikémukoliv potencialnimu
zajemci, ktery je ochoten jim naslouchat. Kdyziserjepod#i prodat, usoudi, Ze vyrobek ma
piiliS vysoko cenu nebo Ze nema odpovidajici pargmattasto se ize jednat pouze o to,
Ze po ¥tSinu casu oslovovali nespravné potenciondlni zakaznikeniM v podniku
vybudovankanal pro konstruktivni znou vazbuznamena to, Ze neexistuje mechanismus,
jak by mohli ti, ktéi jsou v gfimém kontaktu s potencialniri skut&nymi uzivateli vyrobku,
prispivat k designu vyrobku nebo marketingové stiat@pdnikovi planova tak prichazeji
o cenné informace pochazejici z kazdodenniho glialee z&kazniky.Prosazovani
marketingové filosofie shora dglma za nasledek vytieni bariéry mezi marketingovymi
planovai a tmi, ktefi musi plan realizovat. W¢hto lidi tak doch&zi postuprk oslabovani
motivace a snah o dosazeni vyskedkeba@ maji umozgnu pouze omezenoucdst na
podnikovém planovani.

Koncepceizeni vztali se zakazniky je schopna dat mnoha paidnikrakticky ramec
pro to, aby bylo moZzno tytéinnosti uskuténit. V praxi to znamena, ze jde o0 novy razm
nejen vlastnihotizeni vztali se zakazniky, ale i viiiti struktury podniku, vyvoje jeho
vyrobkii, podnikovych cii a ukazateél pouzivanych pro gfeni vysledk.

6. Zakladni principy dlouhodobého vztahu se zakaznikem

Zadny vztah se zékaznikem nevydr#ii® dlouho, pokud neni dlouhod®lpostaven
na principu ,davat a brat",fgemz role kazdé ze stran tohoto vztahu jsou¢jalaiinovany.
Obecr Izefici, Ze by ndl kazdy podnik dodrZzovat nésledujici 4 zakladnngipy: [2]

* Dobra znalost toho, co je pro zakaznikjtedite — Kazdy podnik by ral mit
jasnou pedstavu o optimalnim pafru ceny, rychlosti a kvality k optimalizaci
svych vlastnichéinnosti, ale zarowetaké respektovat zakaznickée@avani
a zajmy. Jereba analyzovat trh a poroztintak zakaznickym prioritam.
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 Otevenost a jasna komunikace Dilezité je neprofnit komunikaci
v jednostranny proces. Jdéelba ponechat dostatek prostoru zejména pro
komplexni a dlouhodobé moZznosti zdkaznicke volby.

e Znalost a analyza slibkonkurence Je teba drzet ,ucho na zemi“, aby bylo
mozno odkryt sliby konkurence, které se jevi jakigpdobré na to, aby to
mohla byt pravda. Podnik ime také odhalit ighnané sliby konkurence
pouhym srovnanim se svymi vlastnimi schopnostmi.

» Dodrzovani vlastnich slib — Pokud podnik dosdhne takového vztahu, ve
kterém on i zdkaznikika po pravd, co si mysli, a mysli si, ctika, zékaznici
potom budou snadfi akceptovat podminky podniku jakocast
dlouhotrvajiciho afedvidatelného vztahu [2].

7. Vérnost zakaznika a €rnostni programy

Veérnost zdkaznika lze definovat jako pravidebe opakujici stereotyp v nakupnim
chovani spdtbitele. Nemusi kupovat vSechnowekité jsou dvody, pra@& kupuje, vazba na
silné stranky zniky (nikoliv cenovy argument).

Kazdy wrnosti program musi obsahovat hodnotici kritéri@é$isosti programu.
Nejcastji se vyuziva nasledujicich kritérii:

» zvySeni obratu a zisku diky opakovanému nakupukoasi nakupniho koSiku,
aktivni praci se segmenty;

» zlepSeni efektivnosti podnikovych proges

» soft kritéria — spokojenost zakaznika, na&pineho @ekavani, stupezapojeni
zékaznika, posileni image, Urdvstiznosti, podil na trhu, zlepSeni distribuce,
podil a vykon v kkkovych Kkategoriich, zlepSeni schopnosti odolavat
konkurernim tlakim. [5].

U zkoumaného vzorku bylo zji&to, Zze 38 % podnik provadi mapovani &nosti
zakazniku nebo méa dokonce vybudovarynestni programy. Vigvazné wtSine pripadi
jsou tyto ¥rnostni programy zaloZeny na rabatech a slevanikterych gipadech zékaznici
v ramci €chto progranm ziskavaji izné darky jako od#mu za opakovany nakup apod.

8. Dopady implementacerizeni vztahi se zakazniky

Posledni oblasti, ktera bylagamétem zkoumani v ramci pilotniho jmkumu feSeni
disert@&ni prace, je dopad implementace CRM, resp. KCRMiman¢ni, hmotné a lidské
zdroje a na organizaci prodeje.

Pokud se podnik odhodla gluplatnit principyiizeni vztali se zdkazniky, znamena
to pro r&j mimo jiné také odvahu vzit na sebe rizikbdpleni zdroji smérem k rékolika
peilivé zvolenym zakaznikm, resp. Skupindm zékazihikZ toho vyplyvaji gkterd uskali
jako napp.:

e zavislost na menSim P zdkaznik a v disledku toho vysSi zranitelnost
podniku,

» potencialni tlak na ziskovou marzi, pokud se zakarozhodne zneuzit svého
privilegovaného postaveni,

e pravdpodobnost, Ze budete jednat s profesiafjdimi partnery, ktd budou
umet prosadit narénéjSi podminky ve vztahu dodavatel-zakaznik.

V souvislosti s realizaci koncepdezeni vztali se zakazniky nabyva na vyznamu
prodejni funkce podniku. AvSak od tradiho prodejniho fistupu se lisi v &olika aspektech
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— zpmisob vyhledavani zakazriiklepsSi gizpusobovani produkt veétSi vyznam organizace
prace, aktivni fistup k zadkaznikm, snaha o trvalé ziskavani konkuheinvyhody a zareni
na dlouhodobéifnosy a zisk na rozdil od kratkodobého 2&emi tradtni prodejni koncepce.

Zmeny souvisejici s CRM maji také zavazny dopad navajpZidskych zdroj
podniku. Manazie se musi aktivé podilet na tvor® marketingovych plaina musi si byt pl&
védomi vSech dsledki pro ol strany — finatnich, vyrobnich, provoznich a dopgada
zisk [1].

Z odpowdi na dotaz tykajici se pré&véto oblasti bylo zji&no, Ze ¥tSina spolé&nosti
neaiekava pilis velky dopad implementace CRM na figan hmotné a lidské zdroje a na

organizaci prodeje. Bylo dosaZzendipgrné hodnoty 2,75 z rozmezi 1 — 5i¢emz hodnota
1 odpovida malému a hodnota 5 velkému dopadu.
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