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SUCASNE TRENDY V ROZVOJI RIADENIA VZTAHOV SO
ZAKAZNIKMI

CURRENT TRENDS IN THE DEVELOPMENT OF CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT

Peter MALEGA

Abstract

Acquisition and retention of customers is the key marketing role. The success of any company
depends on satisfied customers, because only satisfied customer will coming back and
spreading reputation further. That is the reason, why companies pay attention to customers.
Establishing of the customer relationship is dedicated method CRM (Customer Relationship
Management). This approach not only leads to building long-term and mutually beneficial
relationships with customers, but also to the new philosophy, which aims at profitability of the
business as the whole.
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Uvod

Ziskavanie a udrziavanie zdkaznikov je kI'a¢ové uloha marketingu. Uspech kazdej spoloénosti
zavisi na spokojnom zékaznikovi, pretoze len spokojny zdkaznik sa neustale vracia a Siri
dobré meno spolo¢nosti d’alej. Prave preto venuju spolo¢nosti zvySenu pozornost’ prave
zékaznikom. Nadvédzovaniu ariadeniu vztahov so zdkaznikmi sa venuje metéda CRM
(Customer Relationship Management). Tato koncepcia vedie nielen k budovaniu dlhodobych
a vzajomne prospeSnych vztahov so zdkaznikmi, ale aj k novej filozofii, ktord smeruje
k profitabilite spolo¢nosti ako take;.

Zakaznik ako ciel’ snahy spolo¢nosti
Zakaznikom je kazdy, komu spolo¢nost’ odovzdéava vysledky svojej prace. V zasade
existuju dva druhy zakaznikov, a to [3, 4]:
e interni — zamestnanci spoloc¢nosti,
e externi — sprostredkovatelia, odberatelia, kone¢ni uzivatelia vyrobkov a sluzieb.

Zakaznik je povaZzovany za najddlezitejSiu osobu v spoloc¢nosti bez ohl'adu na to, ¢i sa
vyskytuje osobne v spolo¢nosti, piSe, alebo telefonuje. Uspesné spolo¢nosti si uz davno
uvedomili svoju zavislost’ na zdkaznikoch a ich sucast’ v obchode.

Spolo¢nost’” musi pozorne skimat’ trhy svojich zakaznikov, aby im mohla dodavat
svoje vyrobky a sluzby. Vd’aka informécidm o zédkaznikovi mézeme rozdelit’ zdkaznika podla
kupneho potencidlu danej cielovej skupiny takto [1]:

1. Zékaznici — je to subjekt trhu, ktory uz v minulosti reagoval na marketingové
aktivity predajcu a produkt kupil. Je mozné zakaznikov este rozdelit’ na:
e pravidelni,

e ti, ¢o kupili produkt iba raz.
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2. Potencialni zékaznici — je to stredny kupny potencial. Tato skupina pozostava
zZ tych, ktori prejavili o dany produkt zdujem, napriklad prostrednictvom direct
response, alebo l'udia, o ktorych to na zdklade dostupnych informacii mézeme
predpokladat’.

3. Eventualni zékaznici — je to skupina s malym kipnym potencidlom. U tychto
zakaznikov mozeme t'azko predpokladat’ zaujem o produkt.

Pre rozdelenie zdkaznikov do jednotlivych skupin st potrebné rdézne nastroje
ametddy. Delenie zakaznikov je uskutociované pomocou réznych filtracnych alebo
Statistickych metdd, pomocou opytovacich a filtraénych prostriedkov pre vymedzenie hodnot
zékaznikov a pre stanovenie potencialnej hodnoty zdkaznikov. Ide o vyc¢isl'ovanie budiceho
prinosu zakaznikov a predvidanie ich budiceho spravania. Na to sa vyuzivaju prediktivne
analytické modely, ktoré vyuzivaji Statistické metody, metdédy dolovania dat, umelej
inteligencie a analyzuji mnoziny o mnozstve atribatov.

Bolo definovanych mnoho doporuceni a postupov pre rozdelenie zakaznikov a ich
nasledné integrovanie do fungovania spolo¢nosti. Zakladny princip je zhrnuty do piatich
oblasti (Obr. 1) [2, 5]:

1. Porozumenie zdkaznikom — je to znalost’ trhu a zdkaznika, urcenie kritickych
aspektov pri deleni zakaznikov do skupin a hodnotenie konkurencieschopnosti.

2. Zaviazanie sa — je to definovanie stratégie pre skupiny, priprava ponuky, tvorba
podpory stratégie v spolo¢nosti a internych procesoch, definicia rozhodujtcich
ukazovatel'ov pre vyhodnotenie.

3. Kreovanie — zahfiia vytvorenie internej kultiry orientovanej na zakaznika,
implementéciu infrastruktiry a procesov realizujucich stratégiu a predovSetkym
vlastnu interakciu so zakaznikom tak, Ze je vytvorena hodnota na oboch stranéach.

4. Vyhodnocovanie — je to zber informacii podstatnych pre vyhodnocovanie
ukazovatel'ov vo vztahu k zavedenym procesom a stratégii.

5. Zlepsovanie — ide o0 predpokladanie vyvoja, ndvrh na zmierovanie a
odstraniovanie rozdielov. Mo6zZe dojst k zmene l'ubovolnej ¢asti procesu,
redefinicie skupin, alebo taktiez k tprave celej stratégie.

Porozumenie

zakaznikom
ZlepSovanie Zaviazanie sa
Vyhodnocovanie Kreovanie

S~

Obr. 1 Porozumenie zakaznikom [1]
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Marketingova koncepcia CRM (Customer Relationship Management)

Zakladnym principom CRM stratégie je budovanie vztahov s najziskovejSimi
zékaznikmi, ktorych spolo¢nost’ ma. CRM nahradzuje aktivity, ¢o smeruju k zvySeniu podielu
na trhu produktu cinnostami, ktoré zviacSuju podiel na objeme nakupu konkrétneho
zakaznika. Z toho vyplyva, Ze tato stratégia nie je vhodna pre vsetky spolo¢nosti, a to hlavne
pre zacinajuce, ktoré¢ eSte nemaji dostatok zakaznikov.

CRM princip je =zalozeny na vyuziti cieleného zakaznickeho pristupu
na uspokojovanie potrieb, tizob, zelani a poziadaviek zdkaznika produktmi, ktoré spolo¢nost’
ponuka. Od zavedenia pojmu marketing je potom zakaznicky pristup a koncept zékladom
uspesnosti, efektivnosti  a konkurencieschopnosti  uspokojovania  trhovych  potrieb
a poziadaviek [10].

Ked spolo¢nosti zacali vnimat potrebu celkovej orientacie na zakaznika a hlavne
uspokojovania jeho potrieb, manazérske timy prijali nutnost’ riadit’ podnikatel'sku Struktiuru
a kultaru tymto smerom. Takto vznikol koncept Customer Relationship Management,
v skratke CRM. CRM sa sustred’'uje na vzt'ahy medzi spolo¢nost'ou a jej zdkaznikmi. CRM je
zamerana na tri oblasti [6, 11]:

1. predaj,
2. marketing,
3. servis a podpora predaja.

Vztahova spolupraca v tomto koncepte neexistuje, ¢o naznacuju jednosmerné Sipky.
Takéto CRM moézeme nazvat’ tradi¢né (Obr. 2).

Tradi¢cné CRM

Predaj >

Servis a podpora
predaja -

Obr. 2 Tradi¢né CRM [10]

Uspesné spoloénosti pouzivaju tri kroky na vybudovanie vztahov so zakaznikmi:
1. urcenie vzdjomne uspokojivych cielov medzi spolo¢nostou a jej zdkaznikmi,
2. vytvorenie a udrziavanie zakaznickych vztahov,

3. prinos pozitivnych pocitov v spolocnosti a medzi zdkaznikov.
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Koneénym cielom CRM, rovnako ako akychkol'vek podnikatel'skych cinnosti, je
prispiet’ k zvySovaniu zisku. V pripade CRM je to dosiahnuté predovsetkym prostrednictvom
poskytovania lepSich produktov zakaznikom ako im poskytuje konkurencia. CRM nielen
zlepSuje sluzby zakaznikom, ale ma schopnosti aj znizit’ naklady, plytvanie, a st'aznosti [15].

Implementacia CRM

Mozno konstatovat, ze jednoducha cesta ako realizovat stratégie je skumanie
obchodnych tokov. To si vyzaduje, aby spolo¢nost skumala obchodné procesy ako je
planovanie arealizdcia marketingovych kampani, riadenie predaja a zabezpeCovanie
zékaznikov. Obchodny tok sa tiez zaobera otazkou, ako je potrebné spolupracovat’ s dalSimi
oddeleniami, ako st informacie zdiel'ané, ako prebieha spolupraca medzi timami na
dosiahnutie celkovych cielov. Spolo¢nosti mézu zacat’ so zameranim na kI"i¢ové obchodné
toky, ktoré maju najvysSiu prioritu [9]. Tymto sposobom moéze spolo¢nost’ zaviest
integrované CRM stratégie v etapach na zéklade stanovenych priorit.

CRM systém je len taky dobry ako zavdzok v spolo€nosti. VyZaduje si transformaciu
na Styroch zakladnych trovniach [9]:

1. Struktira — oddelenia budu prepracované na maximalnu efektivitu podnikania,
ktoré vyzaduju od oddeleni, aby zacali zdiel'at’ informécie o zdkaznikoch. Tie uz
neexistuju ako samostatné subjekty.

2. Proces — ked oddelenia zacnu pracovat spolo¢ne, budi objavovat spdsoby
interakcie efektivnejsie.

3. Kultira — zamestnanci musia zmenit’ svoje myslenie a sposob, akym vykonavaji
svoju pracu. Musia zacat’ efektivne pracovat’ s ostatnymi oddeleniami a d’alSimi
diviziami po celom svete. NavySe mnoho z kazdodennych funkcii spolo¢nosti sa
presunulo na internet, ¢o si vyzaduje zmenu v konani a postojoch spolo¢nosti.

4. Technologia — na zaver sa zmena uskutociiuje aplikaciou novych technolégii.
V tejto faze spoloc¢nosti pridavaju nové nastroje, ktoré pomozu zamestnancom
pri plneni pracovnych uloh, ale tieZ pomahaji riadit’ podnikanie.

Tieto procesy zmien prebiehaji dlhodobo.

Softvérova podpora CRM

Z hladiska informac¢nych vézieb mozno systtm CRM opisat ako integraciu a
koordinaciu marketingu, predaja a zakaznickeho servisu do jednotného, uceleného pristupu k
starostlivosti 0 konkrétneho zakaznika. Systémy CRM mozno rozdelit’ na Styri moduly [16]:

e automatizacia predajnych ¢innosti — Sales Force Automation (SFA),

e automatizacia marketingovych ¢innosti — Marketing Automation (MA),

e automatizacia servisnych ¢innosti a zakaznickej podpory — Field Service Automation
(FSA),

e elektronické obchodovanie — E-business (EB).

V dnesnom prostredi sa budovanie CRM posunulo do d’alsej roviny, ktorou je
softvérova podpora CRM.
Podla poctu uzivatelov jednotlivych softvérov v prvom kvartdli roku 2013, bol
urobeny rebricek piatich najpredavanejSich CRM softvérov [7]:
1. Salesforce  CRM - je on-line webova Customer Relationship Management
(CRM), sluzba od Salesforce.com. Této aplikécia je postavend na platforme SaaS
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(Software as a Service). Znamena to, Ze sa plati za pristup do aplikacie mesacne
za uzivatela. Nie je potrebné starat’ sa o inStaldciu, Udrzbu a zalohovanie
aplikacie, lebo to zabezpecuje prevadzkovatel' Salesforce.com. Je to vyhodné
hlavne pre mal¢ a stredné spolocnosti, ktoré nemaju IT Specialistov.

2. ACT! — je to produkt firmy SAGE. Dokaze efektivne evidovat' informacie,
organizovat denné aktivity aukony, umoziuje zdielat’ informacie
a komunikovat’. Taktiez je mozné ho integrovat sinymi aplikdciami. Déva
moznost pracovat’ jednému ¢i viacerym uzivatelom v sieti offline, alebo cez
internet pomocou internetového prehliadaca. Informacie si k dispozicii
kedykol'vek a kdekol'vek.

3. Apptivo CRM - ponuka malym spolo¢nostiam moznost” komunikovat™ a spojit’
sa s ich potencidlnymi a stdlymi zédkaznikmi. Apptivo CRM zahiiia zdkaznikov,
kontakty, prilezitosti, zakazky a pripady. Spolo¢nosti mézu spracovavat
kontakty, riadit’ predajné oblasti a poskytovat’ pozaru¢ny servis, pomahat’ spajat’
CRM s internymi podnikovymi procesmi.

4. Microsoft Dynamics CRM - obsahuje niekol’ko modulov ako napr. predaj,
marketing a servis. Ponuka moznosti k lepSiemu zacieleniu novych zakaznikov,
riadenie obchodnych aktivit, rieSenie a eskalaciu servisnych pripadov. RieSenie
je vysoko pouzitelné pre uzivatel'ov, pretoze CRM je integrované do aplikacie
Microsoft Outlook auZivatelia si len prehibia zauzivané zvyky. Systém je
pristupny aj offline, ¢im sa zvysuje jeho pouzitel'nost. Systém pontika dokonaly
prehl'ad pomocou reportingu a podrobnych analyz.

5. Maximizer CRM - poziva spravu kontaktov ako vychodiskovy bod pre
budovanie vztahov so zdkaznikmi a zvySovanie zisku z predaja. Je vhodny pre
malé, stredné aj velké spolo¢nosti. Je jednoduchy, intuitivny, [Iahko
pouzivatelny a riadeny. Maximizer CRM prichadza s kompletnou
automatizaciou predaja, CRM pre marketing, resp. kompletnymi spravami pre
zékaznikov.

Suhrn

Neustale sa zvySujuci konkuren¢ny boj a vyvoj ekonomiky nuti spolo¢nosti okrem kvalitnych
produktov a sluzieb poskytovat’ zakaznikom urciti hodnotu navySe. [8] Tymto sa vykonava
snaha 0 vybudovanie silnych vztahov so zakaznikmi, ktoré povedu k opakujicemu sa
nakupnému spravaniu. Z dlhodobého hladiska je najdolezitejSie udrziavanie tychto vztahov.
Riadenie vztahov so zdkaznikmi preto zastdva vyrazné postavenie v riadeni marketingu
spolo¢nosti. [10]

KPucové slova
zakaznik, riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi, marketing, softvérova podpora CRM.
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