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SUMMARY

When there is plenty of customers and it is not difficult to find new ones, is a
pressure toward customer-care service really small. But with growing
competition and more difficulties finding new customers and keeping existing
ones the importance of CRM (Customer Relationship Management) is
growing. CRM term is mostly used in sense of business strategy to the
selection and management of most important relationship with customers.
CRM is business philosophy and corporate culture oriented toward client, and
toward supporting efficient marketing, sales and service processes. CRM is a
way of corporate behavior toward customers, the method of relationship and
use of such relations to its advantage.

»Customer Relationship Management in Theory and Practice” is a book
summarizing more than 10 years of author research in this field. He was
participating from the beginning in Customer Relationship Management-
CRM in Z ELEKTRO corporation in Zlin, with billions of CZK yearly
turnover. With him, a group of students from Faculty of Management and
Economics, Bata University in Zlin was involved as well. Students, other than
job duties, were preparing here their BC and Diploma works. Research was
followed from a call center start-up to more complex activities implementing
CRM. Part of this study was confrontation of results with literature, published
here for broader view of experience with CRM. Synthesizing the facts
researched most important project barriers were formulated, including
proposals for their solutions.

Research was aimed toward changes in pre-sales, sales and after-sales
activities and discovering if CRM is perceived as a complete business
philosophy and not just marketing division activity.

Book contains the results of research in other corporations in form of case-
studies, successful or not, and implementations of CRM in Czech businesses
and is pointing out the mistakes leading to the projects crash. Case-studies are
following important energy corporations bust small and medium-sized ones as
well.

Successful application of scientific research can help to bring more resources
for research and prevent the science separation from reality.



UvoD

Konkurence na dneSnim globalnim trhu neustale roste. Prodat vyrobek ¢i
sluzbu je stale obtizngjsi, a firmy proto jsou nuceny hledat nové cesty, jak
presvédcit potencidlni zdkazniky, Ze pravé jejich produkt je ten nejlepsi.
Uspésni manazefi, véetng Jana Miihlfeita — ¢eského vrcholového manazera
Microsoftu, uvadgji, Ze zakladem UspéSnych prodeju je trvalad spoluprace s jiz
ziskanymi zékazniky.

Pozice zakazniku je stale siln¢jsi, a tak je nutné posilovat dlouhodobé vztahy
snimi, a to diferencované podle potieb zakaznika a zavislosti na jejich
hodnoté pro podnik. Spokojeni a loajalni zdkaznici jsou kone¢nym testem
kvality prace jednotlivych firem. Role zakaznikt se ve vzajemném vztahu
meéni. Firmy si nemohou dovolit jednat naprosto samostatné — vyvijet nove
vyrobky, meénit prodejni kanaly bez zietele k zajmam spotiebitelt.
Spotiebitelé maji moZnost vyuZivat internetu, a tak maji prehled o blizkch
i vzdalenych firmach a jejich nabidkach. Zucastnuji se dialogu, vytvaii
zajmova sdruzeni, organizuji se na socialnich sitich. Stat se zékaznicky
orientovanou firmou je nikdy nekoncici proces fizeni vztahu, pro jejich
uspokojovani, ptijemné piekvapovani a ziskavani jejich oddanosti a loajality.

V obdobi, kdy je zakaznika dost a pro firmu neni obtizné shanét nove, je tlak
na péci o zakaznika maly. S tim, jak na trhu roste konkurence a jak se stava
roste. Chapani pojmu CRM (Customer Relationship Management) se ustalilo
ve smyslu podnikatelské strategie pro vybér a fizeni nejhodnotnéjSich vztahua
se zadkazniky. CRM je tedy podnikatelskou filozofii a firemni kulturou
orientovanou na zakaznika, ktera podporuje efektivni marketingove, obchodni
a servisni procesy. CRM je zpusob, jakym se firma chova ke svym
zakaznikam, jakym se zékazniky udrzuje vztahy a jak tyto vztahy vyuziva ku
prospéchu jejich i svému.

Kniha Budovani vztahu se zakazniky, CRM v teorii i praxi shrnuje vice nez
desetilety vyzkum autora v této oblasti. Autor mél moznost se zucastnit od
samého pocatku zavadéni postupu Customer Relationship Management
(CRM) ve zlinské firm¢ Z ELEKTRO, kterd ma obrat v jednotkach miliard
korun ro¢né. Spolu snim dostala prileZitost i skupina studenta Fakulty
managementu a ekonomiky UTB ve Zlin¢. Studenti zde kromé pracovnich
prilezitosti méli moznost zpracovavat bakalaiské a diplomové prace. Vyzkum
byl provadén od zaloZeni call centra pres dalSi aktivity, které mely vyvrcholit
komplexni implementaci CRM. Soucasti tohoto vyzkumu bylo porovnani
vysledku s literarnimi prameny, které jsou zde publikovany pro vétsi zabér
poznatku z oblasti CRM. Syntézou zjisténych fakt byly formulovany hlavni
prekazky projektu a navrhy na jejich piekonani.



Vyzkum byl zaméifen na sledovani zmén v tizeni predprodejni, prodejni
a poprodejni ¢innosti, a zda je CRM chapéan jako podnikatelska filozofie celé
firmy, a ne pouze marketingového oddéleni.

Publikace dale obsahuje vysledky vyzkumu v dalSich firmach formou
pripadovych studii UspéSnych i nelspéSnych implementaci CRM v ¢eskych
firmach a upozornuje na chyby, které vedly ke zmateni projektu. Piipadové
studie se zamétuji jak na vyznamné energetické firmy, tak i na malé a stredni
podniky.

Uspésna aplikace veédeckych poznatki muaze napomoci ziskani dalsich
prostredki pro vyzkum a zabranit odtrZzeni védy od praktického Zivota.



1. NAZORY NA RiZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Rizeni vztaha se zakazniky (customer relationship management — CRM) bylo
na vrcholu pozornosti marketéri na pielomu tisicileti. Komunikace se
zakazniky je v kazdé dob¢ nutnost uspésného podnikatelského subjektu.
Z&dna spolecnost se nevyhne kontaktu se zakaznikem. Ten je Zivitelem
spole¢nosti a méla by mu byt prisuzovana patfi¢na duleZitost. Na zakladé
komunikace se vyviji vztah zakaznik — spole¢nost. Zalezi vSak pouze na
schopnosti jednotlivych podnikatelskych subjektd, jakou Uroven tomuto
vztahu propujci. Rostouci konkurence ve vétSing odvétvi je nuti ke stalému
zdokonalovani, inovovani jak vyrobkd, tak sluzeb smétujicich k zakaznikovi.
Efektivné fidit tyto vztahy je i z&roven uménim, které je nejen souc¢asti dobie
propracovaného marketingu, ale také firmy jako celku. To, jak spole¢nost se
zakazniky jednd, vychazi z jeji firemni kultury, vize a cila, kterych chce
dosahnout. Toto vSe dohromady tvofii souhrnny pojem oznacovany jako fizeni
vztaht se zédkazniky. Nézev Management fizeni vztahu se zékazniky je
prevzat z anglickeho Customer Relationship Management. Tento termin se
dostal do podvédomi i unas a je mu stale pfisuzovana vétsi duleZitost.
Zakladem dobie propracovaného systému Customer Relationship
Management je spravny vybér pracovnika, ktefi jednaji za spole¢nost se
zakaznikem a je v jejich rukou spokojenost ¢i nespokojenost klienta. Dulezité
je vénovat pozornost a péc¢i zakaznikové prani, nesnazit se za kazdou cenu
ziskat dalSiho noveho, spiSe se obracet k stavajicim a vérnym zakaznikam.

Dulezité z hlediska Uspésneho a efektivniho fizeni vztaht se zékazniky jsou
bezpochyby také relevantni, v¢asné a Uplné informace. Pokud spolec¢nost
neméa dostatek potiebnych informacich o zakaznikovi a jeho preferencich,
trhu a soucasnych trendech, socidlnich podminkach dané zemé a vlastnich
schopnostech tyto pozadavky splnit, nemuze vést komunikaci se zakaznikem
na patiic¢né arovni’.

VétsSina naSich i zahrani¢nich autora se zabyva piedevsSim teoretickymi
pouckami a principy CRM, témér se nezabyvaji otdzkami jeho praktické
implementace ve firme. IT/IS firmy piSi oslavné c¢lanky o dodani
pocitacového vybaveni pro podporu CRM svétovym firmam. Piesto témér
polovina aplikaci CRM neplni ocekavani?. Studie zabyvajici se praktickymi
otdzkami CRM jsou ojedin¢lé. Autor této publikace se snazi prispét svym
dilem Kkrozvoji teorie i praxe vtéto vdneSni dobé moderni oblasti
marketingu.

L KRIZOVA, M. Vyuziti CRM jako konkurencni vyhody firmy Petruzalek s.r.o. Zlin: 2005.
Bakalarska prace. FAME UTB ve Zling. s. 7. Upraveno.

2 HRADILEK, R. Komu nefunguje CRM? Marketing&Média. 10. 5. 2004. ISSN 1212-
9496



1.1 CRM obecné

Customer Relationship Management (CRM) znamena aktivni tvorbu
a udrzovani dlouhodobé prospéSnych vztahu se zékazniky. Komunikace se
zakazniky je ptitom podpotena vhodnymi technologiemi.

Tremi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mezi
nimi bezprostiedni souvislost a doplnuje je ¢tvrty prvek:

1. lidé (lidsky kapital, zakaznici),

2. obchodni procesy (zaméteni, prolinani),

3. technologie (druh, rozsah, oblast pouZiti a ustalenost),
4. obsahy (data, obsah).

Aby bylo mozné implementovat CRM do stavajicich organizac¢nich struktur,
je tieba se zabyvat kvalifikaci personalu, technickym vybavenim, zaméienim
obchodnich procesu a spravou dat. Jedna se o komplexni metodiku vytvaieni
vyhodnych a ekonomicky prospédnych vztaht se zakazniky s darazem na
cilenou kvalifikaci personalu s vyuzitim metod socialni psychologie, integraci
a dalSi rozSiteni stavajicich technologii a také na spravné nasmérovani
obchodnich procesii a vymeénu hodnot mezi organizaci a zakaznikem?®,

V praxi zahrnuje fizeni vztahu se zakazniky nakup hardwaru a softwaru
umoznujicich podniku shromazd’ovat podrobné informace o jednotlivych
zakaznicich, které se mohou vyuZivat lépe pro cileny marketing.
Prozkoumavanim predchozich zékaznikovych transakci a demografickych
i psychografickych udaja se podnik dozvi vice o tom, co by zakaznika mohlo
zajimat. Bude pak rozesilat specifické nabidky pouze tém, kteii oné
pravdépodobné budou mit zajem a budou je nejspiSe pripraveni ptijmout,
¢imz uSetti naklady hromadného marketingu. Pokud bude podnik s Udaji
peclivé pracovat, miZze mu to pomoci ziskavat dalSi zadkazniky a dosahovat
lepSich vysledkt s dodate¢nymi a kombinovanymi nabidkami.

Presto se koncept tizeni vztaha se zakazniky v praxi zatim piiliS neosveédcil.
Velké podniky za n&j nékdy utrati 5 az 10 miliéna dolara a vysledky jsou
zklamanim. Jen v méné nez 30 procentech podnika se investice vynaloZené
do tohoto konceptu navratily. Problém nespociva v selhavani softwaru
(k tomu dochazi pouze ve 2 procentech piipada). Podle ¢asopisu Marketing
a Média* miva jeho nedspsch nésledujici priciny: organizagni zmeny (29 %),
podnikove politikafeni nebo Ihostejnost (22 %), nedostatecné porozuméni
konceptu fizeni vztaht se zakazniky (20 %), Spatné planovani (12 %),
nedostatek zkusenosti (6 %), problémy s rozpoctem (4 %), problémy softwaru

3 WESLING, H. Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM. Praha: Grada. 2003. ISBN 80-
247-0569-9. Upraveno MLCAKOVA, A. a KOZAK, V.

* HRADILEK, R. Komu nefunguje CRM? Marketing&Média. 10. 5. 2004. ISSN 1212-
9496



(2 %), Spatné rady (1 %), jiné davody (4 %). PtiliS mnoho podnika chape
technologie jako zazracny Iék, ktery jim pomuze prekonat Spatné navyky. Ale
kdyZz do starého podniku zavedete nove technologie, vysledkem bude
pouze nakladnéjsi stary podnik. Podniky by nemély investovat do konceptu
fizeni vztaha se zdkazniky diive, nez projdou reorganizaci a zméni se na
podniky zaméiené na zakaznika. Jedin¢ pak dokazi ony i jejich zaméstnanci
tento koncept spravné vyuzivat®.

Udaje z piedchoziho odstavce jasné ukazuji, ze hlavni prekazkou uUspé&$né
implementace CRM je selhani lidského cinitele. Odborné ¢lanky a piispévky
na védeckych konferencich se v8ak vénuji této problematice minimalné. Pfi
vyzkumu, ktery provadél autor teto habilitaéni prace piedevsim u firmy
Z ELEKTRO, se na tyto problémy rovnéz narazilo. V praci je popsan postup,
jakym zpusobem se jednotlive piekdzky u této firmy piekonavaly a nastinéno
jejich obecné feseni.

1.2 Vymezeni problemu aplikace CRM

Pii vymezeni feSeneho problému vychazim z nasledujicich skute¢nosti:

e Na trhu je previs nabidky nad poptavkou. VétSina firem se soustred’uje
pouze na jedno marketingové ,,P“, a to cenu. Tato strategie neni trvale
udrZitelnd, nebot’ je snadno napodobitelna.

e Ve firmach existuje povédomi o CRM, ale neni vétSinou povazovan za
podnikatelskou filozofii celé firmy, ale spiSe za zalezitost databazi.

e Segmentace zékaznikta podle vynosnosti je okrajova, firmy sestavuji
Zebricek vyznamnosti podle vySe trzeb.

e Proces implementace CRM krachuje ptedevSim na lidském ciniteli —
nepochopeni nebo odpor k zavadénym zménam.

e Chybi prakticky orientované publikace a pripadové studie zamétreneé na
uskali zavadéni CRM ve firméach. IT firmy sdéluji, kterym firmam dodaly
software pro podporu CRM, ale malokdy uvadi ptinosy.

e Konkurenceschopnost firem na stagnujicich trzich se da udrzet predevsim
rozvijenim stavajicich zakaznika.

> KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press. 2003. ISBN 80-7261-
082-1. Upraveno MLCAKOVA, A. a KOZAK, V.



2. POSTAVENI CRM VE FIRME V PROCESU VYVOJE
MARKETINGU A SOUCASNY STAV APLIKACE CRM V CR

2.1 Postaveni CRM ve firmé

,CRM® zahrnuje ¢innosti, jejichZ prostrednictvim se firma snazi identifikovat,
kvalifikovat, ziskat, rozvinout a udrZovat stale stabilngjSi a vzajemné
vyhodnéjSi vztahy se zakazniky nabidkou odpovidajicich produktt nebo
sluzeb vhodnému segmentu zékaznikd, ve vhodnou dobu za odpovidajici
cenu. CRM integruje prodej, marketing, servis, ERP (Enterprise Resource
Planning) a funkce fizeni dodavek prostrednictvim automatizace podnikovych
procesu, technologickych feSeni a informacnich zdroju, které vedou
k maximalné kvalitnimu styku s kazdym jednotlivym zékaznikem. Politika
a procesy CRM umoziuji existenci efektivnich vztahd mezi firmou,
jejimi zakazniky, partnery, dodavateli a zaméstnanci. CRM zahrnuje jak
vngjsi, tak wvniténi ¢innosti — veSkeré aktivity firmy jsou sjednocené,
integrované a zamétrené na maximalizaci efektivity kazdého kontaktu, kazdé
interakce a kazdého vztahu.*

Pro¢ je CRM o pééi, a ne o technologii’

Rozhodné nelze neZz obdivovat prodejni Uspéchy dodavatela softwaru
a systemove integrace. Dokazali proménit jednoduché starodavné umeéni pece
0 zékazniky na stale vice technologizovany obor.

Zadné ze soucasti marketingu, poéinaje reklamou znagky pies celou $kélu
podpory prodeje a piimeho i databazového marketingu, se nedostalo za
posledni dekadu veétSi pozornosti nez fizeni vztahu se zdkazniky (CRM).
Znovuzrozeni CRM z jeho skromnych maloobchodnich pocatka v ramci
trendu desetileti je jednim z velkych navratt v déjindch marketingu.

Kultura rovnosti

Nikdy se to timto smérem vyvijet nemé¢lo. Schopnost pramyslové revoluce
vyrabét pro masy a soucasna snaha obchodnikt vyuZzit prodejni prostor do
posledniho milimetru regala, kterd ma zajistit co nejvétsi obrat zbozi v co
nejkrat§im case, vytvorily kulturu rovnosti, ve které zékaznik utrpél ztratu
individuality ve jménu hospodarnosti. Hodnota ¢tvere¢niho metru prodejni
plochy se stala vyznamnéjSi nez hodnota zakaznika.

® DIUKANOVIC, D. Naroky trhu na management vztahii se zakazniky. Mal& encyklopedie
CRM. Zvlastni ptiloha ¢asopisu Convergence 2001. ISSN 1214-5785

"ROSENWALD, P. Pro¢ je CRM o péci, a ne o technologii. Trend Marketing. 9/2005.
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Toto, spolu s hromadnou reklamou, zpusobuje narastajici promiskuitu
zakaznika: misto abychom pouzivali tutéZ banku jako naSi rodice a drzeli se

v v/

aniz bychom vénovali mnoho myslenek vérnosti nebo zasadovosti.

Moznosti, které piiSly s rychlym a levnym zpracovanim dat a narastajici
mirou pouzivani kreditnich a platebnich karet, pomohly obchodnikam obnovit
jejich pozornost vénovanou zakaznikam a méfit jejich individudIni hodnoty
pro obchod.

Jak uvedl John G. Sanchez, prezident a generalni teditel spole¢nosti Zunch
Communications, v roce 2001 ve vyznamné zpravé o marketingu vztahua se
zakazniky: ,,Snizeni miry odchodu zdkaznika o pouhych 5 % znamenalo
narast zisku o 85 % v pripadé pobo¢ky jedné banky, 50 % u pojistovaci
spole¢nosti a 30 % u Fetézce autoservisi. Vydavatel kreditnich karet
MBNA America zjistil, Zze 5% zlepSeni v udrzeni zakaznika znamenalo
narast pramérné hodnoty zakaznika o 125 %.“ Jini pozorovatelé zjistili,
Ze 5% narast obchodu se stavajicimi zakazniky muze prinést az 50% narust
zisku.

Udrzeni vztahu

Rizeni vztahti se zékazniky, CRM (customer relationships management,
nékdy také customer relationships marketing), neznamena nic jiného nez
souhrn fady cinnosti a iniciativ zaméfenych na posileni pocatecniho
nakupniho rozhodnuti zdkaznika — tedy rozhodnuti, které z né&j zakaznika
ucinilo — a udrzZeni jeho vztahu s prodejcem.

Tyto vztahy mohou mit podobu formalniho vérnostniho programu, jako jsou
programy pouzivané aerolinkami a supermarkety, ale i tak jednoduchéa
zalezitost, jako Ze vrchni ¢iSnik restaurace dba, aby byli stali zdkaznici vitani
jménem a uvedeni na sva oblibena mista a vedle toho obdrZeli i nabidku
noveho vytvoru $éfkuchare nebo aperitiv na Gc¢et podniku. CRM zkracuje
vzdalenost mezi ¢isté obchodnim a osobnim vztahem.

Pro¢ vSak firmam trvalo tak dlouho, nez znovuobjevily jednoduchou pravdu,
Ze udrzeni spokojenosti zakazniku je zakladem uspésSného obchodniho vztahu
mezi prodavajicim a kupujicim? A co je prekvapivé jesté vice: i pies viechny
feCi kolem CRM existuje jen malo spole¢nosti, jejichz zaméieni na CRM
je natolik silné, aby dokazalo zménit stavajici soustiedéni na vyrobek.

Pied mnoha lety, kdyz jest¢ CRM nebylo hitem desetileti, jsem dostal pozvani
na setkani v Bloomingsdale's v New Yorku. Jednani se tocila kolem moznosti
vedoucich ke zlepSeni vérnosti zdkaznika firmy. Navrhl jsem, aby spole¢nost
po vzoru aerolinek a jejich salonk pro casté cestujici vytvorila Bloomies
Club pro své zamozné zékaznice stredniho veéku, které spole¢nost povazuje za
nejlepsi zdkazniky svého obchodniho domu. Jednalo by se o klidné misto, kde



by si takové zakaznice mohly dat Salek kavy, setkat se s prateli a nechat své
véci v bezpeci, zatimco nakupuji do posledniho dechu.

Tento navrh vyuZiti prodejni plochy ptimél jednoho z piedstavitela
spole¢nosti k preruseni jednani, aby m¢ mohl odvést do malé mistnosti skryté
v hornim patire budovy. Zminénou kancelai pouzil jako piiklad a pomoci ngj
mi vysvétlil, Ze samotny navrh nabidnout cennou prodejni plochu na néjaky
Klub byl zcela proti zasad¢ vyuzivat veSkery dostupny prostor k vyskladani
dostupného zbozi. ,,Co si vy z marketingu neuvédomujete,” tvrdil, ,,je cena
kazdého ¢tverecniho metru prodejni plochy.*

vV s

Tento manazer nepochybné znal pramérnou hodnotu kazdého c¢tvere¢niho
metru, ale bez ohledu na dostupnost vhodnych néstroju znal pouze pramérnou
hodnotu svych zdkazniku, nikoliv jejich individualni hodnoty. Zcela jisté si
neuvédomoval, Ze slovo pramérny je tim nejnebezpec¢néjSim
v marketingu. Z&dna jednotka prostoru vobchodg, stejné jako zadny

zakaznik, neni prameérna.

\Vztahy mezi naklady a piinosy

Strategickou hnaci silou za vSemi iniciativami CRM musi byt vztah mezi
souvisejicimi naklady a prinosy. Jinymi slovy, jak maZzeme urcit, kolik si
muzeme dovolit utratit za CRM na jednoho zékaznika nebo skupinu
k vytvoreni urcité Urovné vérnosti ¢i narustu obchodu. A lze ospravedinit
doporuc¢ovane ohromné technologické naklady?

Pokud na okamzik odlozime technologické investice stranou, je prvni
otadzkou, kolik si miazeme dovolit vynalozit na CRM na jednoho zédkaznika.
NejlepSim zpusobem stanoveni tohoto cisla je zaméfit se na nasledujici tfi
faktory:

1. Odhad pravdépodobnych piijmu a zisku z daného zakaznika bez pouZiti
CRM.

2. Odhad naruastu pravdépodobného prijmu a zisku z daného zakaznika pfi
pouziti CRM a odhad souvisejicich naklada.

3. Odhad nékladta na nahrazeni tohoto zakaznika obdobnym novym
zakaznikem.

Ackoliv tyto vypoéty vyZaduji mnozstvi odhadu, Ize je modelovat a ziskat tak
kdyZ ne bezchybny vzorec hospodarnosti CRM, tak alesponn vykonny
analyticky nastroj, ktery poskytuje informace pro rozhodovani a umoZznuje
posouzeni Siroké Skaly ,,co by kdyby*.



Zvonky a pistaly

Technologické spole¢nosti se snazi, abychom uvéiili, Ze k programu CRM
potiebujeme vSechny dostupné zvonky a pistaly, aby byl program ucinny. Ale
pied tim, nez se zamilujete do technologie, je vhodné si pamatovat, Ze
nejlepsi integrovand technologie CRM se nachdzi mezi uSima dobrého
obchodnika. Problémem je, Ze technologie casto prekona nejvyznamnéjsi
faktor CRM: péci o jednotlivého zékaznika. V CRM je technologie jako
pohlavni styk, zatimco péce je milovani.

Mozné Ze pravé to je davod, pro¢ nehled¢ na zajem a objem investic v CRM
dochazi k tolika selhanim v porovnani s nemnoha uspéchy. Jak to Ize zménit?
Odpoveéd’ je potieba hledat v citlivém poznani potieb zakazniku a v pecovani
o né aktivné a scitem. To udrZi vérnost zakaznika a zajisti narast zisku,
potiebného Kk financovani systéma a technologii. Fraze ,Jak vam mohu
pomoci?* od prodavace ma vyznam, pouze pokud prodava¢ prokaze, Ze
skute¢né ucini néco pro to, aby zdkaznikovi opravdu pomohl. Jediné diky
kombinaci zdvotilosti a uznani zakaznika se CRM stane skutec¢nosti, nikoliv
jen mechanickym marketingovym usilim.

Ve 40. letech 19. stoleti, dlouho pied tim, nez CRM dostalo svou nalepku,
vyslovil prakopnik obchodnich domia Adam Gimbel krédo CRM: ,,Nejsme
spokojeni, pokud spokojeni nejsou nasi zakaznici.* M¢l pravdu: CRM musi
znamenat spokojenost zakaznikd. Pokud je toto jasnym cilem,
technologicke otazky se zodpovédi samy.

2.2 Postaveni CRM v procesu vyvoje marketingu

LCRM — Customer Relationship Marketing? — vedle elektronického
marketingu jde o jeden z kli¢ovych prouda rozvoje marketingu, rozvijejici
koncepci zakaznické orientace marketingu. CRM — posledni ze tii pismen
zkratky by mohlo byt docela dobie zkratkou pro management i zkratkou pro
marketing, nebot’ se zde jedna o tizeni vztahu k zdkaznikam, coz je vyraznym
a specifickym 0kolem marketingoveho ftizeni. Cilem CRM je poznavat
v celém souhrnu individualni oc¢ekavani zakaznika a tato ocekavani pokud
mozno nejlépe individuaIné plnit. Podnikova praxe se vyznacuje prabéznymi

¥ GLOGAR, A. Novy marketing. Radikalni proména funkce marketingu v dosahovani
konkurencnich vyhod a konkurencni schopnosti organizaci. Ukol A (M1). Vyvojové trendy
nového marketingu. Poznatky z némecky psanych prament. Vyzkumny zamér MSMT &.
CEZ J22/98:265300021. Odpoveédny iesitel zameéru: Prof. Ing. Fr. Trnka, CSc. Nazev
etapy 2003: Uloha marketingu pro strategii dosazeni konkurenéni schopnosti a
konkurenénich vyhod podnikatelskych jednotek. Resitel etapy: Doc. PhDr. Alois Glogar,
CSc.



zmeénami. Dosud prevladaji u CRM softwarova standardni reSeni. Poptavka se
rozSituje na piedem konfigurovana eSeni branzi.

E-CRM - dochazi ke vzrastu jeho vyznamu. Platny zastava princip:
marketing a odbyt vytvareji management zakaznickych vztahu — informacni
technologie se redukuji na vyznam nastroju. Rozdil mezi marketingovym a
informacnim pristupem je rozdil mezi cilem a prostredkem. Informacni
technologie jsou nastrojem, prostiedkem, ktery se vSak snadno muze cestou
autonomizace promenit na cil.*

,Customer Relationship Management’® (CRM — sprava/fizeni vztahi se
zakazniky) predstavuje Sanci na vytvoreni dlouhodobé prospésnych vztahu se
zakazniky. Podniky, které jsou schopny fidit svij styk se zékazniky tak, aby
doslo k vytvoreni dlouhodobého vztahu, maji véts§i moznost uspét na trhu.

Kdo se chce intenzivné a svédomité zabyvat problematikou CRM, musi si
pokladat nasledujici otazky.

Vytvoreni vztahu k zakaznikovi

Jak muze komplexni organizace navazat individualni vztah k zakaznikovi?
Jak je mozné o tento vztah dlouhodob¢ pecovat?

Kdy by m¢l takovy vztah zagit a kdy by mél byt naopak ukoncen?

Jak je mozné vytvorit oboustranné vyhodny vztah?

Jak muze organizace pii své slozZitosti zajistit okamzitou identifikaci
zakaznika?

Organizaéni predpoklady podniku

e Jak je mozné pracovniky odpovidajicim zptasobem kvalifikovat a pfipravit
na nové pozadavky?

e Jak jsou soucasne organizacni struktury schopny vyhovét novym
poZadavkam, nebo je nutna celkova reorganizace?

e Jakou kvalifikaci musi mit novy management?

Dusledky pro podnikovou strategii

Nakolik jsou pro Uspésny projekt CRM dualezité informacni technologie?

e Je CRM jen dalSim novym trendem, ktery brzy vyjde z mody, nebo se
jedna o efektivni metodu pro zajisténi trvalého uspéchu podniku?

e Jakou efektivni vdhu md CRM mezi soucasnymi strategiemi tizeni
podniku?

e Jaky vliv ma CRM na odbyt a marketing?“

9 WESSLING, H. Aktivni vztah k zakaznikim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing.
2002. 1. vydani. s. 13. ISBN 80-247-0569-9



2.3 Hlavni problémy aplikace CRM v nasich firméach

Zakaznici se nedoZaduji ani svych prav, natoz pak dalSi péce

Firmam chybi potieba si zdkazniky udrZovat a predchazet (viz predchozi
bod)

Nedocenéni marketingu a marketingového tizeni ve firmach

Soustiedéni se na dil¢i feSeni — oddélene call centrum, roztiisténé databaze
Uspésny prodej technologickych firem CRM ,,na kli¢*

Neochota prodejct predavat informace o zékaznicich — obava ze ztraty
nenahraditelnosti

Malé informovanost nebo mala davéra vrcholovéeho managementu

v ptinosy CRM

CRM je povazovano za mddni vinu

Obava ostatnich slozek firmy z vlady marketingu nad vnitinimi i vnéjSimi
procesy

Podcenéni organizovaného odporu vaci zménam

Podcenéni pripravy personalu na zavedeni CRM. CRM pak neni chapana
jako podnikova filozofie.

Kratky vyhled ve vedeni firem



