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VYZNAM A POZICE CRM V RIiZENi FIREM
THE IMPORTANCE AND POSITION OF CRM IN FIRM MANAGEME NT
Jaroslav Novotny

Abstract

Most companies are trying to find and apply to thaisiness and marketing processes
appropriate tools and methods. One of the methuaishias recently become more important,
is the solution to these processes using CustonetatiBaship Management. CRM is an
approach to identify, acquire and retain customieis. still a relatively new approach in our
countries. The aim of the present paper is to fgghlthe significance and Customer
Relationship Management in firm management.
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Abstrakt

V¢étSina spolénosti se snazi najit a aplikovat do svych obchddaimarketingovych procés
vhodné nastroje a metody. Jednou z metod, kteraslegni dob nabyva na vyznamu, je
feSeni &chto proced pomoci Customer Relationship Management. CRM fjstyp, jak

identifikovat, ziskat a udrzet si zakaznika. Jddesp relativi novy g@istup v naSich zemich.
Cilem pgedkladaného iispevku je poukédzat na vyznam a misto Customer Relsiipn
Managementu v podnikovétizeni.

Kracoveé slova
Rizeni vztak se zakazniky. Zakaznik. Firma.

Uvod

Vyvoj sowasného sstového iceského trzniho pragdi je charakteristicky rychle a
radikalre se nénicimi naroky na podniky a jejich produkty. Spoltire, jak se tempo zén
neustéle zrychluje, nemohou firmy spoléhat na w&j8i pristupy v gipad, ze si chiji
udrzet svou konkurenceschopnost, resp. zvySovht Igji arovré. Podnikatelé a firmy byly
a jsou vystaveny vligm vrgjSiho ekonomického prastdi a pimé konfrontaci s nim,igemz
uspét vSak mohou pouze ty, které jsou schopnyuspekonomické sotifi ve stale vice se
globalizujici s¥tové ekonomice navic postizené sasnou ekonomickou krizi a ohroZzenim
padu Eurozony. V dané situaci, kterd& ma za nasleshekujici se poptavku a rostouci
nezangstnanost, nabyva vztah se zdkazniky na vyznamueSyosti, které se chii udrzet na
trhu, si uedomuji vice nez jindy, Ze mit dobry vztah se zakeam je jednim ze zakladnich
predpoklad, jak se udrzet arpstat toto slozité obdobi.

Pozice zakaznikje stale silgjSi, a tak je nutné posilovat dlouhodobé vztahyns,n
a to diferencovahn podle poteb zakaznik a zavislosti na jejich hodnotpro podnik.
Dulezitymi atributy v préaci se zakazniky jsou komuwatk (podrobgji se s problematikou
zabyva nap Dimunova, 2008). Spokojeni a loajalni zakazrdouj konénym testem kvality
prace jednotlivych firem. To vytva také moZnost zvySovat konkurenceschopnost firem
(Seben, 2011).
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Role zakaznik se ve vzajemném vztahuém. Firmy si nemohou dovolit jednat
naprosto samostatn- vyvijet nové vyrobky, kit prodejni kanaly beziatele k zajmim
spotebiteli. Spotebitelé maji dnes moznost vyuzivat internetu, amak pg'ehled o blizkych
i vzdalenych firmach a jejich nabidkach. (Mura, 2D0Z&astuji se dialogu, vytva
zajmova sdruzeni, organizuji se na socialnichlsiitat se zakaznicky orientovanou firmou
je nikdy nekogici procestizeni vztali, pro jejich uspokojovani,ifemné gekvapovani a
ziskavani jejich oddanosti a loajality.

V¢étSina spolénosti se snazi najit a aplikovat do svych obchddaimarketingovych
procesi vhodné nastroje a metody. Jednou z metod, ktegostedni dob nabyva na
vyznamu, jefeSeni &hto proced pomoci Customer Relationship Management. ¥oln
pieloZzeno, Rizeni vztalhi se zékazniky“. Jde o soubor nastrojnetod a op#¢ni pro
ziskavani klient, jejich udrzeni a rozvijeni vzajemného vztahu nfieziou a klienty.

Znalosti zakaznik a trzniho prosedi pati ke klicovym faktofim zarujicim
uspEch na trhu. (Mura, 2005) Je nezbytnécum €mito informacemi spravnpracovat, urét
je analyzovat a nasledrodhadnout budouci vyvoj situace. Mezi typické rgeytasnych
obchodnich vztahpati i fakt, Zze zdkaznik nechce pouze produkt¢atedaléastji vyzaduje
kompletni produkt. Tento totiz zahrnuje ifegeni problému, K némuz je dany produkt
kupovan. Navic je dneSni zakaznik velice Bayp ocekava individualni fistup, giznivé
ceny, pop. dodavku paebnych komplemenf naslednou p# apod. A proto jefeba se
fizeni vztali se zdkazniky intenzi¥ra soustav&vénovat.

Material a metédy

Cilem pedkladaného ispivku je poukazat na vyznam a misto Customer
Relationship Managementu podnikovérfizeni. Material, ze kterého vychazime, ifvo
primarni, vlastni prace kdisettd zkouSce a sekundarni literarni zdroje. Zpracbvan
piispevku se uskuténilo zakladnimi ¥deckymi metodami.

Vysledky a diskusia

Znalosti zakaznik a trzniho prosedi pati ke klicovym faktofim zar@ujicim
uspech na trhu. Je nezbytné s €mito informacemi spravhpracovat, uré je analyzovat
a nasled& odhadnout budouci vyvoj situace. (CRM, 2011) Migpické rysy sotasnych
obchodnich vztahpati i fakt, Zze zdkaznik nechce pouze produktatedaléastji vyzaduje
kompletni produkt. Tento totiz zahrnuje ifegeni problému, K némuz je dany produkt
kupovan. Navic je dnesSni zakaznik velice Bayp ocekava individualni fistup, giznivé
ceny, pop. dodavku paebnych komplement naslednou p# apod. A proto jefeba se
fizeni vztali se zdkazniky intenzi¥ra soustav&vénovat.

NviN s

stavajici zakazniky, vyznam CRM @me roste. Chapani pojmu CRM se ustalilo ve smyslu
podnikatelské strategie pro W iizeni nejhodnot¥)Sich vztali se zakazniky. CRM je tedy
podnikatelskou filozofii a firemni kulturou orieM@nou na zakaznika, kter4 podporuje
efektivni, obchodni a servisni procesy. CRM jaisfgh, jakym se firma chova ke svym
zékaznikim, jakym se zakazniky udrzuje vztahy a jak tytahgtvyuziva ku prosjghu jejich

i svému.

PrestoZe je dnesni situace pro spoustu firem velmi¢na, mize jim na druhou
stranu pomoci zapracovat na zefek#whfiremnich proceasa zandiit se na pra¥ natizeni
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vztahi se zdkazniky, potazmo dalSimi obchodnimi partngppusta firem vnima zakazniky
jako zdroj své existence. Proto by hlavnim cilerarfi, které jsou zdrawravé a chiji uspet

v dnesni konkurenci, & byt snaha udrzet si svéddivé zakazniky, obchodni partnery. Pro
firmu je preci lepsSi, p&vat o stavajici, dlouhodobé, zakazniky; nez seismiimét k
jednorazové koupi nové spebitele, a to pouze z&gqupokladu vedeni cenovych valek.

Tématizeni vztal se zakazniky je tedy jednim z aktuélnich téma$dingodnikové
praxe. Také trh vyherni techniky, ktery si zaklad#@ svych dlouhodobych vztazich s
obchodnimi partnery, si édomuje, Ze optimalizace v oblastzeni vztali se zakazniky je
blizkou hudbou budoucnosti.

Rozvijeni afizeni dlouhodobych vtdhse zakazniky je v séasné dob jednim ze
zékladnich pedpoklad pro usgsné fungovani a nésledngst firmy. Pra¢ tento aspekt je
bezesporu jednim zadodi, prod je fizeni vztali se zadkazniky tak diskutovanym pojmem
nejen mezi vrcholovymi manazery. OvSem poroZoina nahliZzeni na koncept samotny se uz
porgkud liSi. Stalym faktemstava pouze to, Zze zakladem pro véwveé dobrych vztain se
zékazniky je znalost zakaziiksamotnych a zarovie jejich poteb. V Sedesatych a
sedmdesatych letech se tyto informace ziskavalgtipanictvim marketingovych pekum.
Jenze ty byly nejen fin&né, ale gedevSimcaso¥ nara@né. (Dohnal, 2002) A tak po
zpracovani kvanta papirovych dotaznikovycliegdta odeslani vyslednych dat vedeni firmy,
mohla byt na tehdejSim trhu Gpljind situace. Pozgi, spolu s rozvojem informmi a
komunikanich technologii, se podminky pro Zp&ani informaci usnadnily. Nejenze internet
umoziuje dostat se na nové trhy, ale je takiezitym kandlem proiizné ankety, gizkumy a
analyticka vyhodnocovani.

Customer Relationship Management znamena aktrenbu a udrzovani dlouhodéb
prosgsnych vztah se zakazniky. Komunikace se zakaznikyfjeopy podpdena vhodnymi
technologiemi. Temi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a teclogie. Existuje mezi
nimi bezprostedni souvislost a dofalije jeétvrty prvek:

- lidé (lidsky kapital, zakaznici),

- obchodni procesy (zaiteni, prolinéni),

- technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a esiddt),
- obsahy (data, obsah). (Lehtinen, 2007)

Rizeni vztahu se zékazniky n&be byt ani shodné pro vice kli@dntCRM mizeme
ozn&it pouze jako filozofii, strategi¢i pristup firmy k jejim zakazniim, pomoci kterého se
navzajem liSi mezi ostatnimi firmami na trhu. (Dahn2002) Cilem této filozofie je
identifikovat, ziskat a udrzet si zdkaznika a dédié interakce se svym zakaznikem. CRM
poméha firmam zvySit hodnotu této interakce a tipsathovat lepSich ekonomickych
vyslediki. CRM neni jednorazovy, nybrz neustaly proces ayalglanovani, implementace a
kontroly vSechéinnosti v podniku. Jinymi slovy tdeme CRM systémy definovat také jako
systémy podporujidiizeni celého cyklu kontaktu se zakaznikem, efekthaordinaci vazeb
na zakaznika, gé o zakaznika. CRM je v8ak v prvéad metodika petvarena do
celopodnikové strategie, kterou se aplikuje sad#kgznickych” proceag jejichz cilem je
ucklat vztah se zdkaznikem ziskovym.

V praxi zahrnuje fizeni vztali se zakazniky nakup hardwaru a softwaru
umoziujicich podniku shromalovat podobné informace o jednotlivych zakaznicktéré se
mohou vyuZivat |épe pro cileny marketing. Prozkonimé p‘edchozich zakaznikovych
transakci a demografickych i psychografickych tds¢ podnik dozvi vice o tom, co by
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zdkaznika mohlo zajimat. Bude pak rozesilat spd@finabidky pouzeém, ktei o ns

pravdépodobré budou mit zajem a budou je nejspigpnaveni gijmout, ¢imz uSeti naklady
hromadného marketingu. Pokud bude podnik s Uddjivygepracovat, mize mu to pomaoci
ziskavat dalSi zakazniky a dosahovat lepSich visled dodatenymi a kombinovanymi
nabidkami.

Cilem CRM je vybudovat #dit nadstandardni vztahy se svymi zakazniky. (CRM,
2009) Zakladem usphu @ obchodovani je kvalita vztéh Bézné zakaznikovi nijak zvI&as
nezalezi, od koho si produkt zakoupi. Pokud podm#knd se zakaznikem vybudovany
individualni vztah, musi vynalozit velké Usili, abyij produkt zakaznikovi prodal. &né
vztahy se zakazniky jsou nestabilni a mohou sedoykozpadnout. Z tohototavodu by n@l
podnik budovat se svymi zakazniky vztahy nadstaivdajez jsou finosné pro obstrany

Mezi hlavni cile CRM pét ziskavani novych zakazriik udrzeni sotasnych
zékaznik a zvySeni jejich loajality, ziskovost zakazikrozpoznani priorit zdkaznik
stanoveni ziskovosti zakaznickych segniertfzeni proces marketingu, zvySeni objemu
trzeb, vytvdeni komplexnich internetovych obchod realizace dalSich prodekteré CRM
umoziuje.

Zajimavym prvkemtizeni tvorby zakaznickych vztah(angl. CustomerCreation
Management, CCM) je prvni dojem, ktery ma vliv nekg@iovani vztahu se zakaznikem.
Velky vyznam ma také&izeni ukoweni zakaznickych vztdh(angl. CustomerTermination
Management, CTM), kdy je pro spétmst dilezité uwdomit si, Ze existuji negativni faktory,
které maji vliv na ukoteni vztahu se zakazniky, jak uvadi (Lehtinen, 2007)

Vedeni vziahl se zdkaznikem

CRM
CCM < » CT™
+—> <4 »
Sancek% Potenciélni\ﬂm*> Byvaly

zdkaznik

>
Wy/

Obrazek 1. Celkova analyzaizeni CRM
Zdroj: Lehtinen, 2007, s. 43

Cestou k dosazeni cile CRM je @am firemnich procéstak, aby bylo mozné
rozvijet afidit vztahy se zakazniky. Nutnou podminkou k toraby si podnik dokazal
vybudovat kvalitni vztahy se zakazniky, jedét, kdo jsou jeho zakaznici, jaké jsou jejich
potreby a pani, jaké jsou jejich moznosti a kupni sila a jekéchopnost podniku tatdgmi a
potreby uspokojovat.

Rizeni vztali se zékazniky (CRM, 2011) je neustaly proces shidimaani,
zpracovani a vyuziti informaci o zakaznicich firrayto za podpory databazové technologie.
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Cilem je poznat, pochopit afquvidat paiby, gFani a nakupni zvyklosti zakaziika
podporovat oboustrannou komunikaci mezi firmoujanjezakazniky. Jako CRM se proto v
pireneseném smyslu ro¥h ozn&uje softwarové, hardwarové a personalni vybaveniyfi
které je vykonemechto funkci pogieno.

Rizeni vztai se zakazniky je strategie, ktera se orientujeyaidovani a podporu
dlouhotrvajicich vztaln se z&kazniky. Neni to tedy jen technologie, aleremfilosofie
spolenosti tak, aby draz byl kladen na zakaznika.

rozvrstveni
zakazniku

I\

‘ navazani ‘ ‘ udrZovani ‘ ‘ rozvijeni ‘ ‘ ukonéeni ‘

Obrazek 2. Strategicky pristup k zakaznikim
Zdroj: CRM, 2011

Cilem CRM jsou pedevsSim loajalni a spokojeni zakaznici,tikte zisku firmy gispivaji
zejménadmito zpisoby:

- zakladni zisk, coz jedtind sodast kazdé obchodni transakce;

- naristajici prodej, ktery vznika nagrodejem komplementarnich prodiukt

- redukované naklady, které klesaji v souvislostiis, Ze dlouholety zakaznik se
orientuje v nabidce firemnich prodika nevyZzaduje takastou a intenzivni podporu
pii rozhodovani;

- doporkeni funguje v fipadt, Ze stavajici zakaznik dop@fuprodukty jinym,
potencionalnim zakaznikn. Naklady na ziskaniéthto dalSich zakaznik jsou
minimalni;

- zvlastni cena, kterou je zdkaznik ochoten zaplatfipac, Zze dostane produkt podle
svych individualnich fedstav. A Ze ma zajiStou jeho kvalitu a specialni géktera
odpovida dlouholetému, spokojenému obchodnimu gaoin

Procesy spadajici do jednotlivych UrovizieniChyba! Nenasiel sa ziaden zdroj odkazov.):

- Operativnitizeni vztali se zakazniky zahrnujgquevsim prodej, marketing a sluzby;
sleduje se zde kazda komunikace se zakaznikemyaalfiu Ize zjistit, kdy s kym a jakymi
komunika&nimi kandly interakce probihala. Operatiideni vztalh se zakazniky ma 8y
vyznam i tvorbé marketingovych kampani, automatizaci prodejnihocesu a jejich
nasledném pozorovani.

- Analytické fizeni vztai se zakazniky analyzuje ziskana data k tomu, aby
marketingova kamgabyla efektivni; aby byly zvoleny vhodné prodejrinily; aby mohlo
byt chovani zakaznikargdvidano a tomu usagoben vyvoj novych vyrolika tvorba cen; a
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také podporuje manaZerské rozhodovadi gegmentaci zékaznik zjistovani jejich
rentability; apod.

- Kolaborativnitizeni vztali se zakazniky ma tu zvlastni funkci, Ze umgé interakci
firmy se zakazniky prostdnictvim tiznych komunik&nich kanéi. Cilem tohoto typdizeni
vztahi se zakazniky je sdileni veSkerych informaci o zai@dch z @iznych oddleni a to
takovym zmisobem, aby bylo zaji&to neustale zvySovani kvality poskytovanych sluzeb
zakaznikm.

[ ——
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Obrazek 3. Technologierizeni vztahi se zakazniky
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe uvedeného domné informacemi Ize tedy vyvodit, Z&zeni vztalh se zadkazniky a
nasledna pie o r¢ vyZaduje pedevsim tyto aktivity:

- neustalé zjifovani sodasnych zakaznickych peb a motivaci k nakupujbkzita je
zde vzajemna komunikace aéapé vazba od zakaznika;

- vyjadieni @inodi fizeni vztalh se zakazniky systému v kvantifikované potiab
vyuzitim vhodnych a modernich IT nastrpjedna se zdeipdevSim o vyjéigbni
piinosu marketingovych, obchodnich a servisgiohosti;
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- v prabéhu inovaci je nezbytné bréat v potaz znalosti a ekosti zakaznik

- ¢innosti v oblasti marketingu, prodeje a zakaznicksérvisu by rdly byt
udrZzovany ve vzajemné rovnovaze, tedy zadna by¢leefnyt nadazena, anebo
preferovand; a zarouey tyto aktivity nely tvorit jednotny funkni celek.

Online recenzovany casopis

CRM je gistup, jak identifikovat, ziskat a udrzet si zaki@ian Dovoluje organizacim
spravovat a sladit interakce se zakaznikem. CRM ghdnfirmam zvySit hodnotu kazdé
takoveé interakce a tim dosahovat lepSich ekonormlckysledk.

Zavér

Predkladany fispivek se zabyva aktualni problematikou z oblasti [ atizeni
firem. Koncept CRM — Customer Relationship Managemse stava interdisciplinarnim
problémem, protoZze se tykd komunikaéieni, marketingu, psychologie a informe&
komunikanich technologii. Rizeni vztai se zéakazniky (CRM) je neustaly proces
shroma#’ovani, zpracovani a vyuziti informaci o zakaznicfoimy, a to za podpory
databdzové technologie. Cilem je poznat, pochapitedvidat paiby, gani a nakupni
zvyklosti zdkaznik a podporovat oboustrannou komunikaci mezi firmgejiani zakazniky.
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