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1 Definice CRM

Pojem Customer Relationship Management se zacal bézn€ pouzivat od poloviny 90. let 20.
stoleti. Problematika CRM je oblasti velmi Sirokou. Zasahuje v podstaté vSechny procesy
tykajici se zakaznikli, nejen poskytovani sluzeb dosavadnim zakaznikiim, ale i podporu pro
ziskavani klientd novych a vytvafeni nabidky produktd a sluzeb ,uSitych na miru®
jednotlivym klientim. Nazory na pfesnou definici pojmu CRM se velmi rizni, ale vétSina se
shoduje v tom, ze CRM neznamena pouze implementaci technologie. Specialisté velmi ¢asto
hovoii o kulturni zméné ve vnimani zakaznika. V literatufe lze nalézt rizné definice CRM,

ale na jednotné definici CRM se dosud ani lidé pracujici v praxi neshodli.

Pro znazornéni toho, jak odbornici rozdilné chapou CRM, bych rada uvedla vysledky
pruizkumu META Group z roku 2001, kde se manazeii Spickovych spoleCnosti vyjadiovali
ktomu, co vidi pod pojmem CRM. 27 % respondenti chape CRM predevs§im jako
systematické poskytovani kvalitnich sluzeb prostfednictvim vSech obchodnich kanalt, 22 %
vidi pod pojmem CRM technologii podporujici CRM, tj. komunikace a software CRM, 20 %
oslovenych chape CRM jako posun podniku od produktové orientované podnikové strategie
ke strategii orientované na zakaznika a jeho potreby, 14 % chape CRM jako usili vybavit
pracovniky, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem, potfebnymi informacemi, a 6 %
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povazuje CRM za mddni zalezitost bez skute¢ného vyznamu.

Jak jsem jiz podotkla, definic CRM existuje velké mnozstvi, proto jsem jich vybrala né€kolik,
které podle mé nejlépe vystihuji podstatu tohoto pojmu.

» CRM predstavuje cestu ke zvySeni obratu a ziskovosti podniku prostfednictvim
koordinace, konsolidace a propojeni vSech kontakti podniku sjeho zakazniky,
dodavateli, obchodnimi partnery a zaméstnanci, coz v disledku integruje veskeré
marketingové, obchodni a servisni aktivity.’

» Customer Relationship Management znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé
prospésnych vztahi se zakazniky. Komunikace se zakazniky je pfitom zajiSténa
vhodnymi technologiemi, které predstavuji pro akcionafe i pro zaméstnance firmy
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samostatné procesy s pridanou hodnotou.
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» Podle firmy Gartner Group je CRM podnikatelska strategie zaloZena na porozumeéni
zakaznikim a zn€ho vychazejici predvidani potifeb souCasnych a budoucich
zakaznik® podniku.*

» Scott Fletcher ze spole¢nosti COO-Epipeline definoval CRM nasledovné. ,, Ve své
podstaté predstavuje CRM myslenkové nastaveni celého podniku spolu s podnikovymi
procesy navrzenymi tak, aby oslovily a udrzely zdkazniky a poskytly jim kvalitni servis.
Obecné 7eceno zahrnuje CRM veSkeré procesy, které maji primy kontakt se
zdakaznikem v oblasti marketingu, obchodu a servisnich aktivit. CRM neni zdleZitost
primarné technologickd, i kdyZ technologie otevira rizeni vztahii se zakazniky nové

moznosti. " *

» Customer Relationship Management je podnikatelska strategie pro ziskavani a udrzeni
si nejcenn€jsi vztaht se zakazniky. CRM vyzaduje zakaznicky orientovanou obchodni
filozofii a kulturu, aby zajistila efektivni marketingové, obchodni a servisni procesy.
Aplikace CRM umoziuji efektivni fizeni vztaht se zakazniky a zajistuji, aby mél
podnik spravné vedeni, strategii a kulturu.’

» Zajimava je také definice Mileny Tvrdikové z Fakulty ekonomiky Technické
univerzity v Ostrave. ,,Obecné lze CRM definovat jako formu a zpiisob chovdni
organizace ve vztahu k zdkaznikovi, jde o strategii zamérenou na uspokojovani potieb
zdakaznika. Na rozdil od ERP systémii (na jejichz rozvoj jsou firmy a organizace dosud
prevazné orientovdny) se nejednd o automatizaci firemnich procesit a transakci, ale o
schopnost pruzné reagovat na stale se ménici konkurencni prostredi ve vztahu k
zdakaznikim. Nejedna se o pouhy ndkup informacnich technologii a jejich
implementaci. Rizeni vztahii se zdkazniky je oznacovino jako jeden ze zdkladnich

zdrojii konkurenceschopnosti firmy na zacdtku 21. stoleti.*®

Abych vySe uvedené definice shrnula, mohu fici, ze CRM je jakasi filozofie ¢i obchodni
strategie, ktera stavi na prvni misto zakaznika, jejim cilem je si zdkazniky ziskat a udrzet, a to
za podpory souboru technologie, lidskych zdroju, fizeni procesi a organizacni struktury.
CRM vyzaduje zakaznicky orientovanou podnikovou strukturu, procesy a celou podnikovou

filozofii. Je nezbytné, aby marketing, obchod a sluzby fungovaly jako jednotny celek, ktery
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sdili stejné informace. To je umoznéno automatizovanou podporou CRM. CRM vyhodnocuje
informace, které umoziuji hlubsi pohled na jednani a rozhodovani zakaznikl, jejich

individualni potfeby a moznosti jejich uspokojeni.

1.1 Struktura CRM

Podle Dohnala’ fizeni vztaht se zakazniky zahrnuje tii slozky:

1. podnikové procesy,

2. pracovniky (lidské zdroje),

3. technologii.
Wessling® tyto tii zakladni prvky dopliiuje o &tvrty prvek — obsahy. Krizko® ze spole&nosti
NESS CEE vidi CRM jako komplex 4 slozek, kde kromé procest, pracovniki a technologie

figuruje jesté vize a firemni kultura zaméfena na zakaznika.

Pojd’me se podivat blize na uvedené slozky. Oblast procesii tizeni vztahu se zdkaznikem se
vyznacuje predevs§im snahou dostat zakaznika do centra déni podniku, tzn. nastavit firemni
procesy tak, aby byl zakaznik tim subjektem, ktery z pribéhu procesu profituje. Nutnou
podminkou k tomu, aby si podnik dokéazal vybudovat kvalitni vztahy se svymi zakazniky, je
veédét, kdo jsou jeho zakaznici, jaké jsou jejich potteby a prani, jaké jsou jejich moznosti a
kupni sila a jaka je schopnost podniku tyto potfeby a ptani uspokojovat. Cely nakladny
systém fizeni vztahu se zdkazniky by byl k nicemu, kdyby jeho soucasti byli pracovnici, kteti
nemaji zajem vyuzivat nastavené procesy, evidovat informace o zakaznicich, tedy ktefti
nepovazuji zakaznika za svij jediny zdroj obzivy. Proto musi byt zaméstnanci vhodné
vyskoleni pro vyuzivani procest a implementované technologie, ale predev§im musi sami
pocitovat potfebu vykonat maximum pro uspokojeni zakaznika, zjistit o ném vSechny
relevantni informace a tyto informace také vhodnym zptisobem evidovat. A nakonec
technologie podporuje komunikaci se zakazniky, procesy obsluhy zédkaznika, zajiStuje feSeni

informacnich a analytickych potieb.

Slozky CRM pusobi dohromady s cilem optimalné fidit vztah se zakazniky, a tim dosahovat
naplnéni strategickych cili podniku, maximalizovat loajalitu zakaznik(i a v konecném

disledku i ziskovost podniku. Zavedeni CRM je mozné pouze sloucenim jeho jednotlivych
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prvka do jednoho celku. V praxi se prokazalo, ze diiraz pouze na jeden prvek, je odsouzen
k neuspéchu. Nelze se tedy na tuto problematiku divat jednostranng. Rizeni vztaht se

zakazniky ma byt obsazeno v podnikové strategii a stat se soucasti podnikové kultury.

1.2 Rozsah CRM

Do CRM jsou zainteresované utvary marketingu, prodeje a sluzeb. Nasledujici obrazek

ukazuje okruhy jejich pisobeni.

Obr. ¢. 1: Rozsah CRM
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Zdroj: KRIZKO, I. Je CRM moédou, nebo nutnosti? Elektronicky tydenik casopisu IS Systém.11/2003. str. 58

1.3 Urovei CRM
Pro urceni tirovné CRM je definovano pét trovni, z nichz kazda ma urcité znaky. Nasledujici

tabulka poskytuje piehled t&chto urovni. '

Tab. & 1: Urovn& CRM

Uroven Charakteristické znaky

Chaoticka o Kontakt se zakaznikem je fizen v dobé potfeby

o Neeviduji se pfedchozi kontakty

Segmentovana o Existence procest kontaktu se zakaznikem
e Zakaznici se déli do segmentu

o Jednotlivé segmenty se Fidi oddélené

Centricka e Zakaznici jsou centralné evidovani

o Udrzuji se profily zakaznikl

Individualizovana o Sleduji se individualni potfeby zakaznika

'"DOHNAL, J. Rizeni vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie



o Kazdy zakaznik ma svého spravce

Globalné individualizovana e Ve vSech lokalitach se uplatfiuji stejné procesy, individualizované dle

potfeb kazdého zakaznika

Zdroj: DOHNAL, J. Rizeni vztahii se zdakazniky: pocesy, pracovnici, technologie. Str. 102-103

Chaotickou Groven CRM ma podnik, ktery se primarné nezajima o fizeni vztahi se zakazniky,
nijak se nesnazi prodluzovat vztah se zakaznikem a maximalizovat hodnotu vztahu s nim.
Pokud si podnik uvédomuje potiebu fidit vztah se zakazniky a podnika zékladni kroky pro to,
jde o uroven segmentovanou. Centrickd uroveil CRM se vyznacuje tim, ze ma kazdy
pracovnik zainteresovany do vztahu se zakaznikem ty samé informace o zékaznikovi jako
ostatni zameéstnanci a jeho rozhodovani je zalozeno na aktualnich informacich. Sledovani
individualnich potieb kazdého zakaznika znaci individualizovanou trovei CRM, které
umoziuje moznost maximalizovat hodnotu vztahu se zakaznikem. Nakonec globdiné
individualizovand trovefi CRM roz$ifuje individualizovanou troven do vsech lokalit, kde
podnik piisobi, takze ma zakaznik jistotu, Ze k nému bude podnik pfistupovat jednotné

v kterékoliv pobocce.

1.4 Nové trendy v marketingu

V prubehu 90. let 20. stol. si zaCaly podniky uvédomovat, ze k Gspéchu na trhu nestaci pouze
efektivni procesy. Proto byl koncept transakéniho marketingu, ktery je charakteristicky
zaméfenim obchodniho cyklu na produkt, nahrazen konceptem marketingu relac¢niho, jez je
orientovan procesné a interakéné. Zakaznik jiz nespottebovava izolovany produkt, ale hleda
proces piinasejici pozadovanou hodnotu. Proces vytvarejici pro zakaznika hodnotu v daném
prostoru a Case jiz neni tak jednoduSe definovatelny jako produkt. Podniky v reakci na

potieby svych zakaznikd efektivng ménily svij staticky model na dynamicky a interakéni.'!

Posun pojeti od fizeni produktu k odpovédnosti jednotlivych zaméstnanct za portfolia a

k organizaci usilujici o navySeni hodnotu svych vztaht se zakazniky je zménou velice
zasadni, ale neznamena to, ze manazefi zabyvajici se produktem nejsou dileziti. Tato zména
produktti co nejvétsimu poctu zakaznikl, ale rozvijet vztahy a zajistit pfistup spolecnosti

k know-how, ktera je pro rozvoj vztaht nutna."

" DOHNAL, J. Rizeni vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie
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Rozdil mezi tradi€nim pojeti marketingového mysleni a modernim pojetim je patrny v tabulce

¢. 2. Pouhd reklama ¢i prodej — to je zakladem tradi¢niho pojeti. Cilem bylo ziskat zékaznika

a profitovat z kazdé prodejni transakce, ale péce o zakaznika, vytvofeni skute¢né hodnoty pro

ngj, to bylo odsunuto na vedlejsi kolej."?

Tab. ¢. 2: Marketingova paradigmata

Tradicni pojeti

Moderni pojeti

Vztahy k zakaznikiim

Hlavni ddraz kladen na prodej a produkt

Hlavni ddraz kladen na trh a zakazniky

Masovy, nediferencovany marketing

Vybér cilovych segmentd &i jednotliv. zakaznikl

Orientace na vyrobky a prodejni obrat

Orientace na spokojenost zakaznikl a na pfidanou

hodnotu pro zakaznika

Cilem je zvysit objem prodeju, ziskat nové zakazniky,
zvySit podil na trhu, poskytovat sluzby jakymkoli

zakaznikim

Cilem je navazani dlouhodobych vztahl se zadkazniky,
udrzeni zakaznikd stavajicich, zvyseni podilu u
stavajicich zakaznikd, poskytovani sluzeb ziskovym
zakaznikim a ukonéeni obchodnich vztahl se

ztratovymi zédkazniky

Komunikace probiha prostfednictvim médii

Pfima komunikace se zakazniky

Podnik se zamé&fuje na standardizované produkty

Podnik se zamé&fuje na produkty upravené podle potieb

a prani zakaznikd

Vztahy k obchodnim partneriim

Zodpovédnost za vztahy k obchodnim partnerdm maji

oddéleni prodeje a marketingu

Vztahy k zadkazniklm jsou soucasti pracovni naplné

v§ech oddéleni

Podnik plsobi na trhu samostatné

Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami

Vztahy k okolnimu svétu

Podnikani na tuzemském trhu

Podnikani na tuzemském i globalnim trhu

Hlavnim cilem marketingu je zisk

Podnik se hlasi k zodpové&dnosti za Zivotni prostiedi a

rozvoj celé spolecnosti

Obchodovani probiha klasickymi formami

Obchodovani prostfednictvim internetu, rozvoj e-

commerce (elektronického obchodovani)

Marketing je vyuzivén i pro neziskové aktivity

Zdroj: KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. str. 69

V budoucnu jiz nebude mozné, aby se podniky orientovaly pouze na své cile. Musi uvazovat

také o ucincich svého jednani. Obrat a zisk jiz nebude v centru jejich zajmu, ale vétsi duraz je

treba klast na potteby lidi. Dlouhodoby rust podniku nelze zajistit kratkodobymi nartsty zisku

a obratu. Z hlediska CRM je pro pozitivni vyvoj podniku rozhodujici vztahy k lidem zalozené

> KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing




na duveére a respektu. Orientace na cil nebere v ivahu upravu nebo vymeénu cilti, protoze
predstavuji konec fetézce Gvah. Jestlize jsou ale na konci tohoto fetézce Gcinky, mizeme cile
libovolné ménit ¢i upravovat, abychom vyvolali pozadované uc€inky. Pfechod od orientace na
cile k orientaci na ucinky je kliCovou vyzvou pfi uplatiiovani zasad CRM. Jestlize se nepodari
dosahnout této zmény, potencial, ktery v sobé CRM skryva, nebude mozné nikdy plné
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vyuzit.
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2 Vztah e-CRM a CRM

Elektronické CRM (e-CRM) je oblast CRM, ktera vyuziva moznosti, jez prinaseji internetové
technologie. Na e-CRM panuji rozporné nazory. Existuji dva extrémy. Nekteti odbornici
povazuji e-CRM za pouhou podmnozinu CRM, ktera umoziuje komunikaci s klienty a
okolim podniku zalozenou na internetovych technologiich. Jini ptikladaji e-CRM velkou
dulezitost a povazuji jej za dalsi stadium CRM. Ostatni nazory se nachazeji mezi témito

dvéma nahledy.

Wessling napftiklad tvrdi toto: ,, E-CRM je technologické rozsirent jiz existujicich prostiedkii
CRM. Nejedna se o revoluci. Tolikrat skloniované ,, e pred CRM neméni nic na smyslu CRM,
Jjde jen o technologické obohaceni“Z CRM se stal e-CRM prichodem komplexni technologie,
ve které jsou data o zakaznikovi vyuzita k individualni interakci. Proto uz nejsou potieba
drahé prognozy. Na zakladé individualnich dat, které jiz ma podnik k dispozici, je pomoci
CRM osloven zakaznik. Z informaci o zdkaznikovi vyplyvaji cilena opatteni, ktera vychazeji
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vsttic potfebam zakaznika.

Dohnal'® zastava nazor, ze , internetové technologie (a tim i e-CRM) maji sva specifika, na
kterd stoji za to nahliZet samostatné. Povazovat viak e-CRM za samospasitelné neni mozné“.

Funkcionalita klasického CRM a e-CRM se bude pravdépodobné prolinat.

Internet je specificky fenomén, ktery méni nejenom mnoho firemnich Cinnosti a pfistupd
k zakaznikim, ale predev§im hodnotovy zebficek zakazniki. Pokud v tradicnim CRM
nachazime obdobné vzory chovani zakaznikd pfi pouziti riznych komunikacnich kanalq,
uzitim internetovych komunikacnich kanali se chovani zakaznik(i vyrazné¢ méni. Od této
skuteCnosti odhlizi nazor, ze e-CRM je pouhou podmnozinou CRM a vnima e-CRM jen jako
moznost, o které lze uvazovat pii planovani budouciho stavu CRM v podniku. Komunikaéni
kanaly zalozené na internetovych technologiich davaji zdkaznikovi vétsi pocit anonymity, coz
zvySuje zakaznikovu ochotu predavat informace o svych potiebach ostatnim subjektam.
Zaroven vSak zakaznik pocituje chybéjici lidsky faktor na druhé strané dialogu, coz vnima
jako niz§i zavaznost jeho rozhodnuti, niz§i bezpec¢nost citlivych informaci a moznost

rychlejsiho prechodu ke konkurenci. Internet je nastrojem, ktery miZe podniku napomoci

> WESSLING, H. Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scéndre. Str. 165
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dosahnout dlouhodobych cili rychleji a efektivnéji. Ale pokud podnik nema jasno, kam
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sméfuje, nemuze oCekavat, ze se tam s pomoci internetu dostane lépe.

S ohledem na to, ze e-CRM nelze chéapat ani jako podmnozinu stavajiciho CRM ani jako novy
vyvojovy stupeit CRM, a s ohledem na to, jaké technologie mizeme v ramci e-CRM vyuZit,
muzeme ucinit nasledujici zavéry:

e e-CRM je v soucasné dobé strategickou vyhodou fizeni vztaht se zakazniky. Nelze jej
vsak realizovat jako jediny zptsob fizeni vztahu se zakazniky. Podnik, ktery mezi své
komunika¢ni kanaly zahrne také kanaly zalozené na e-CRM, ziskava vyrazné vyssi
miru konkurenceschopnosti,

e spostupem casu se e-CRM stane béznym prostfedkem fizeni vztahu se zakazniky.
Ztrati tedy svou konkurencni vyhodu a naopak se stane nezbytnou soucasti CRM
podniku,

e ztechnologického hlediska se aplikace presunou piredevSim na web. To vSak
neznamend, ze by vymizely klasické komunikaéni kanaly jako prodejny,

zprostifedkovatelé apod.

2.1 Vyhody e-CRM

Bylo by vyhodné, kdyby se vétSina fizeni vztahu se zdkaznikem pfesunula do elektronické
dimenze? Pozitiva této teorie potvrzovaly uspéchy podnika, jejichz CRM bylo zalozeno praveé
na elektronické dimenzi. Byly to napf. spole€nosti Amazon, e-Toys, Expandia banka (dnes e-
Banka). Firmy, které se soustfedily pouze na nastroje e-CRM, tim ziskaly nasledujici
vyhody'®:

o Nizni transakcni ndklady — komunikace se zakaznikem prostfednictvim elektronickych
komunikac¢nich kanali je vyrazné levnéjsi.

o J)$$i flexibilita nabidky produktii — této moznosti nebylo dosazeno tim, ze podniky
vyuzily e-CRM, ale spiSe tim, ze se jednalo o nové podniky, které vytvarely své
procesy a zajistovaly technologie pozdéji nez ostatni podniky, takze implementovaly
moderni know-how. Vyssi flexibilita nabidka vSak méla pozitivni vliv na vnimani

téchto podnika zakazniky.

' KOZEL, R.; PRADKA, M.; STEINOVA, M. E-marketing I.: Zaclenéni internetu do podnikdni. Marketingovy
vyzkum v prostredi internetu
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o Zajisténi snadného pristupu ke globdlnimu trhu — jedna se o neoddiskutovatelnou
vyhodu vyuziti e-CRM.
Internetové technologie jakozto novinka mezi komunikacnimi kanaly se staly velmi
vyhledavané — pouzivat internetové technologie pro komunikaci s prodejcem bylo pro
zakazniky moderni nebo si to pfinejmensim mnoho zakazniki chtélo vyzkouset.

e Nové moznosti komunikace se zdakazniky.

Pozdéji se ukazalo, ze vyhody, které firmy aplikujici moznosti e-CRM vyuzily, byly pouze
docasné. Platily pouze do té doby, dokud firmy aplikujici tradi¢ni formy CRM nedohnaly
technologickou ztratu a neroz§itily sva CRM o prvky e-CRM. Je tedy ziejmé, ze internetové
technologie (a tim 1 e-CRM) maji sva specifika, na které stoji za to nahlizet samostatné.

Povazovat vSak e-CRM za samospasitelné neni mozné.



