Rizeni vztahu se zakazniky

Pojem Customer Relationship Management se zacal bézné pouzivat od poloviny 90. let 20.
stoleti. Problematika CRM je oblasti velmi Sirokou. Zasahuje v podstaté vSechny procesy
tykajici se zdkaznikli, nejen poskytovani sluzeb dosavadnim zakaznikim, ale i podporu pro
ziskdvani klientd novych a vytvafeni nabidky produkti a sluzeb ,uSitych na miru®
jednotlivym klientim. Nazory na pfesnou definici pojmu CRM se velmi riizni, ale vétSina se
shoduje v tom, ze CRM neznamené pouze implementaci technologie. Specialisté velmi Casto
hovoii o kulturni zméné ve vnimani zakaznika. V literatuie lze nalézt rizné definice CRM,
ale na jednotné definici CRM se dosud ani lidé pracujici v praxi neshodli.

Pro znazornéni toho, jak odbornici rozdiln¢ chapou CRM, bych rdda uvedla vysledky
prizkumu META Group z roku 2001, kde se manazeti Spickovych spolecnosti vyjadrovali
k tomu, co vidi pod pojmem CRM. 27 % respondentii chipe CRM predev§im jako
systematické poskytovani kvalitnich sluzeb prostiednictvim vSech obchodnich kanali, 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 zadkaznika a jeho potieby, 14 % chape CRM jako usili vybavit
pracovniky, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem, potfebnymi informacemi, a 6 %
povazuje CRM za modni zéleZitost bez skute¢ného vyznamu.

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

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

e Customer Relationship Management znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé¢
prospésnych vztahi se zdkazniky. Komunikace se zdkazniky je pfitom zajiSténa
vhodnymi technologiemi, které piedstavuji pro akcionafe i pro zaméstnance firmy
samostatné procesy s pfidanou hodnotou.’

* Podle firmy Gartner Group je CRM podnikatelska strategie zalozend na porozuméni
zékaznikim a zného vychazejici ptfedvidani potieb soucasnych a budoucich
zékaznikt 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 receno zahrnuje CRM veSkeré procesy, které maji primy kontakt se
zdkaznikem v oblasti marketingu, obchodu a servisnich aktivit. CRM neni zdlezitost
primarné technologickd, i kdyz technologie otevira rizeni vztahii se zakazniky nové
moznosti. *
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* Customer Relationship Management je podnikatelska strategie pro ziskdvani a udrzeni
si nejcennéjsi vztahi se zdkazniky. CRM vyzaduje zédkaznicky orientovanou obchodni
filozofii a kulturu, aby zajistila efektivni marketingové, obchodni a servisni procesy.
Aplikace CRM umoziuji efektivni fizeni vztahii se zdkazniky a zajistuji, aby meél
podnik spravné vedeni, strategii a kulturu.’

e Zajimava je také definice Mileny Tvrdikové z Fakulty ekonomiky Technické
univerzity v Ostrave. ,,Obecné lze CRM definovat jako formu a zpusob chovani
organizace ve vztahu k zdakaznikovi, jde o strategii zamérenou na uspokojovani potieb
zdkaznika. Na rozdil od ERP systémit (na jejichz rozvoj jsou firmy a organizace dosud
prevazné orientovany) se nejednd o automatizaci firemnich procesu a transakci, ale o
schopnost pruzné reagovat na stale se ménici konkurencni prostiedi ve vztahu k
zakaznikum. Nejednda 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.°
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Abych vySe uvedené definice shrnula, mohu rici, Ze CRM je jakasi filozofie ¢i obchodni
strategie, ktera stavi na prvni misto zakaznika, jejim cilem je si zakazniky ziskat a
udrzet, a to za podpory souboru technologie, lidskych zdroji, Fizeni procesu a
organizacni struktury. CRM vyZaduje zikaznicky orientovanou podnikovou strukturu,
procesy a celou podnikovou filozofii. Je nezbytné, aby marketing, obchod a sluzby
fungovaly jako jednotny celek, ktery sdili stejné informace. To je umoZnéno
automatizovanou podporou CRM. CRM vyhodnocuje informace, které umoznuji hlubsi
pohled na jednani a rozhodovani zikazniki, jejich individuilni potfeby a moZnosti
jejich uspokojeni.

V souvislosti s uzivanim zkratky CRM se vedou spory, zda je mozné tohoto oznaceni
pouzivat 1 pro Customer Relationship Marketing. Zastdnci Customer Relationship
Management se divaji na marketing jako na transak¢éni marketing a vii¢i nému se vymezuji.
Ptesto pokud zastavate jinou koncepci marketingového fizeni, rozdil jiz neni tak patrny.

Abyste byli schopni porozumét témto sportim a koncepci CRM, je tieba zopakovat si znalosti
o cileném marketingu, z néhoz CRM vychazi (P. Kotler. Marketing Management, 10. vydani
— ale Ize pouzit i jiné, str. 255), one-to-one marketingu (tamtéz, str. 638), vztahovém
marketingu (tamtéz, str. 628-30) a o jednotlivych koncepcich marketingového fizeni (tamtéz,
str. 34-44).
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Naskenovanou ¢ast z knihy Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM : strategie, praktické
priklady a scénate od H. WESSLINGA, ze které byste si m&li odnést, co je to CRM ve
funkcionalnim a institucionalnim smyslu a jaké jsou charakteristiky jednotlivych shluki
zékaznikl, povazuje vyucujici za povinnou.

V souvislosti s rozvojem elektronického CRM zacinaji bouflivé diskuze o tom, v jakém
vztahu je e-CRM k CRM. Nize uvedeny text je vytahem z jiz uvedené diplomové prace E.
Papezové a slouzi jako uvod do problematiky. Vyucujicim je povazovan za doplikovy
nepovinny text.

Vztah e-CRM a CRM

Elektronické CRM (e-CRM) je oblast CRM, kterd vyuziva moZnosti, jez pfinaseji internetové
technologie. Na e-CRM panuji rozporné nazory. Existuji dva extrémy. Nekteti odbornici
povazuji e-CRM za pouhou podmnoZinu CRM, kterd umoziuje komunikaci sklienty a
okolim podniku zaloZenou na internetovych technologiich. Jini ptikladaji e-CRM velkou
dilezitost a povazuji jej za dalsi stidium CRM. Ostatni ndzory se nachazeji mezi témito
dvéma nahledy.

Wessling naptiklad tvrdi toto: ,, E-CRM je technologické rozsireni jiz existujicich prostiedki
CRM. Nejedna se o revoluci. Tolikrat sklonované ,,e* pred CRM neméni nic na smyslu CRM,
jde jen o technologické obohaceni* Z CRM se stal e-CRM ptichodem komplexni technologie,
ve které jsou data o zakaznikovi vyuzita k individualni interakci. Proto uz nejsou potieba
drahé prognézy. Na zdklad€ individualnich dat, které jiz ma podnik k dispozici, je pomoci
CRM osloven zékaznik. Z informaci o zédkaznikovi vyplyvaji cilena opatieni, kterd vychazeji
vstiic potiebam zékaznika.’

Dohnal® zastava nazor, e ,,internetové technologie (a tim i e-CRM) maji svd specifika, na
ktera stoji za to nahlizet samostatné. Povazovat vSak 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 piistupti
k zakazniklim, ale predevSim hodnotovy zebficek zdkaznikii. Pokud v tradicnim CRM
nachazime obdobné vzory chovani zdkaznik pifi pouziti riznych komunikacnich kanald,
uzitim internetovych komunikacnich kanalti se chovani zdkaznikii vyrazné meéni. Od této
skute¢nosti odhlizi nazor, Ze e-CRM je pouhou podmnozinou CRM a vnima e-CRM jen jako
moznost, o které 1ze uvazovat pti planovani budouciho stavu CRM v podniku. Komunikacéni
kanaly zaloZzené na internetovych technologiich dévaji zdkaznikovi vétsi pocit anonymity, coz
zvySuje zadkaznikovu ochotu pfedavat informace o svych potiebach ostatnim subjektim.
Zaroven vSak zakaznik pocituje chybéjici lidsky faktor na druhé strané dialogu, coz vnima
jako nizs$i zavaznost jeho rozhodnuti, niz§i bezpecnost citlivych informaci a moznost
rychlejsiho pfechodu ke konkurenci. Internet je nastrojem, ktery muze podniku napomoci
dosahnout dlouhodobych cilii rychleji a efektivnéji. Ale pokud podnik nema jasno, kam
sméfuje, nemiize odekavat, 7e se tam s pomoci internetu dostane 1épe.’
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S ohledem na to, ze e-CRM nelze chapat ani jako podmnozinu stdvajictho CRM ani jako novy
vyvojovy stupent CRM, a s ohledem na to, jaké technologie miZeme v ramci e-CRM vyuZit,
muzeme ucinit nasledujici zavéry:

e-CRM je v soucasné dobé strategickou vyhodou fizeni vztahl se zakazniky. Nelze jej vSak
realizovat jako jediny zpusob fizeni vztahu se zdkazniky. Podnik, ktery mezi své komunika¢ni
kanaly zahrne také kandly =zaloZzené na e-CRM, ziskdvd vyrazn€¢ vys$§i miru
konkurenceschopnosti,

s postupem casu se e-CRM stane béZznym prostfedkem fizeni vztahu se zakazniky. Ztrati tedy
svou konkurenéni vyhodu a naopak se stane nezbytnou souc¢asti CRM podniku,

z technologického hlediska se aplikace ptesunou predevsim na web. To vSak neznamena, ze
by vymizely klasické komunikacni kandly jako prodejny, zprostfedkovatelé apod.

Vyhody e-CRM

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

Nizni transakcni naklady — komunikace se zdkaznikem prostiednictvim elektronickych
komunikac¢nich kanali je vyrazné levné;si.

Vyssi 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 pozd¢ji neZz ostatni podniky, takze implementovaly moderni know-how. Vyssi
flexibilita nabidka vSak méla pozitivni vliv na vniméni téchto podnikt zékazniky.

Zajisteni snadného pristupu ke globalnimu trhu — jedna se o neoddiskutovatelnou vyhodu
vyuziti e-CRM.

Internetové technologie jakozto novinka mezi komunikaénimi kanaly se staly velmi
vyhleddvané — pouzivat internetové technologie pro komunikaci s prodejcem bylo pro
zakazniky moderni nebo si to pfinejmensim mnoho zakaznikl chtélo vyzkouset.

Nové moznosti komunikace se zakazniky.

Pozdéji se ukézalo, 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 nerozsitily sva CRM o prvky e-CRM. Je tedy ziejmé, Ze internetové
technologie (a tim i e-CRM) maji sva specifika, na které stoji za to nahliZet samostatné.
Povazovat vSak e-CRM za samospasitelné neni mozné.

PodrobnéjSim vysvétlenim probihajicich procesti na jednotlivych trovnich CRM (déleni
pouze na analytické a operativni CRM) a problematikou celozivotni hodnoty zékaznika se
zabyva také nize uvedeny ¢lanek Komplexni CRM - optimélni pfistup k zdkaznikiim od M.
Cabely, jehoz uplné znéni naleznete na
http://www.systemonline.cz/site/prehledy_systemu/crm/adastra.htm

Vyucujici se domniva, Ze tento clanek miize poslouzit k lepSimu pochopeni probirané latky a
proto ho povazuje za povinny.

Koncem Sedesatych let prohlésil odbornik na podnikani Ted Levitt, Ze zadkladnim principem
uspésného podnikani je schopnost ziskat a udrzet zakaznika. Prohlasoval, ze moderni podnik
by mél chapat cely obchodni proces jako pevné provazané snahy o objevovani, vytvareni,
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povzbuzovani a uspokojovani potieb zdkaznika. Levitt tak uz pted triceti lety predpovedél
klicové tikoly dnesnich CRM systémil.

Spolecnosti se v soucasnosti stale vice orientuji na budovani, rozvoj a efektivni fizeni vztaht
se svymi zakazniky. Jednou z pfi¢in zvySené orientace na kvalitni uspokojovani potieb klientii
byla zména charakteru konkurenéniho prostiedi v 90. letech mimo jiné i v dusledku rozvoje
informacnich technologii. Nastup internetu posilil vSudypiitomnost konkurence. V poslednim
desetileti zaroven dochazi k vyrazné konvergenci nabidky jak produkti, tak cen. Jednou z
nejucinnéjsich cest, jak se podnik muze odliSit od konkurence, je dokonalé porozuméni

jednotlivym zakazniklim a jejich potfebam, osobni ptistup a vynikajici Groven sluzeb.

Je vsak zfejmé, Ze pokud ma spolecnost stovky, tisice nebo 1 miliony zdkaznikl (jako napf.
banka), je za normalnich podminek nemozné znat pfani, potfeby a preference kazdého z nich.
Pravé proto byly vyvinuty syst¢émy CRM (Customer Relationship Management, tj. fizeni
vztahli se zékazniky), které pii spravné aplikaci umoziuji porozumét velkému mnozstvi
individualnich zdkaznika, ptizplsobit nabidku jejich potiebdm a pfanim a poznat a fidit jejich
hodnotu pro spole¢nost.

Operativni CRM je zaklad

Prvnim, a rozhodné nikoli trividlnim krokem k porozuméni zédkaznikovi, je védomi o vSech
produktech a sluzbéach, které vyuziva, a vSech uskutecnénych kontaktech. To je obzvlast
komplikované, pokud zakaznik komunikuje s firmou mnoha rtiznymi zpusoby. Produkty a
sluzby miize napt. nakupovat osobn¢, postou, faxem, telefonem, e-mailem nebo pies internet,
muze vyuzivat n¢kolika pobocek ¢i externich dealert. Stejné tak mlize vSemi témito cestami
pozadovat zmény sluzeb ¢i podavat stiznosti a zddosti o feSeni problémi. Zakaznik pfitom
ocekava, ze vSechny tyto tzv. kandly jsou rovnocenné a ze o vSech jeho kontaktech
uskutecnénych kterymkoliv z nich budou zéstupci firmy, s nimiz pribézné piichazi do styku,
veédét. Pokud naptiklad obchodnik nevi, Ze si klient v posledni dobé nékolikrat stéZovat na
kvalitu sluzeb, a pokusi se mu prodal dal$i (drazsi) sluzby, je jeho Sance na Gspéch mala, a
muze naopak klienta rozzlobit a zpiisobit jeho odchod ke konkurenci.

Za timto uCelem vznikla fada CRM produkt pro zaznamenavani vSech kontaktii s klienty.
Typicky jsou takové nastroje vyuzivany v zakaznickych centrech, které zpracovavaji veskeré
pozadavky klientd. Kazdy kontakt s klientem je s jejich pomoci zaznamenan a pii kazdém
dal$im kontaktu je mozno si zobrazit idaje o vSech jeho pfedchozich interakcich. Podstatné
je, aby tyto aplikace vyuzivali vSichni pracovnici, ktefi s klienty pfichazeji do styku a byly tak
podchyceny skutecné vSechny kontakty uskute¢néné libovolnym z kanald.

Tato evidence vSech kontaktd sice pomaha spolecnosti pii interakci s klientem a zvySuje
konzistenci vzajemné komunikace, ale zdaleka nevede k dokonalému porozumeéni
zakaznikovi a pochopeni jeho potieb a pfani. K tomu je nezbytné ziskané informace
analyzovat a hledat mezi nimi souvislosti a vztahy. Je nutné védét, kteti klienti preferuji jaké
produkty a jakym zplsobem a kdy jim je nabidnout. K ziskani takovych znalosti se vyuziva
tzv. analytické CRM, neboli sada néstrojii pro analyzu a predikci chovani klientd.
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Analytické CRM - Porozuméni zakaznikovi

Jednim z hlavnich cili CRM je snaha o zvySeni hodnoty klienti pro spole¢nost, a to hlavné
prostfednictvim vyhledavani, povzbuzovani a nasledného uspokojovani jejich potieb. Jak
vSak zjistime potfeby zdkaznika, zvlast€¢ kdyZz on sdm o nich ¢asto mivad jen velmi vagni
predstavy? Neni to jednoduché, ale do urcité miry to mozné je. Kazdy klient ma samoziejmeé
sva individualni ptéani, ale urcité skupiny zakazniki mivaji podobné potieby. Jednim z cilt
nastroji CRM je praveé vymezit skupiny zékaznikii s podobnym chovanim a potiebami.

Typickym piikladem vyuziti téchto nastrojii je stanovovani tzv. propensity to buy C¢ili
naklonnosti zakaznika k ndkupu urcitého zbozi. Metody zjisStovani této naklonnosti spocivaji
v hledéani charakteristickych ryst zakaznikl kupujicich dané produkty. Mohou to byt zédkladni
demografické tdaje, jako je ve€k, pohlavi, vzdélani a podobné, ale predevSim jde o tzv.
behavioralni charakteristiky neboli obvyklé zplsoby chovani a zvyklosti. Takova analyza
pochopitelné¢ vyzaduje velké mnozstvi dat o zdkaznicich, ve kterych se piislusné
charakteristiky hledaji. Proces hledani takovych zavislosti v datech je pfitom naro¢ny jak
algoritmicky a Casové€, tak 1 z hlediska nutnosti ziskani, uchovani a zpracovani velkého
objemu dat.

K analyzam tohoto typu se proto pouzivaji datové sklady a ndstroje data miningu. Datovy
sklad je databaze, kterd vyuziva multidimenzionalni datovy model a kterd je optimalizovana
pravé pro analytické dotazy nad velkym objemem dat. Zakaznicky datovy sklad obsahuje
vSechny relevantni udaje o zdkaznicich, a je proto klicovou soucasti analytické slozky CRM, a
tim 1 celého CRM systému.

Nad datovym skladem byva vystavéna sada data miningovych a dal$ich analytickych néstroja.
Data mining je technologie automatizovaného hledani dosud neznamych zavislosti v datech.
Z hlediska CRM jde piedevs§im o hledani vzort a trendii v chovani zakaznika.

Analytické néstroje v kombinaci s data miningem slouzi i k modelovani budouciho chovéni
zékaznikd. Jejich pomoci se vytvareji modely vypoctu tzv. zavislych proménnych
reprezentujicich pravdépodobnost ur€itého chovani klienta. Tyto proménné zavisi na velkém
mnozstvi jinych (zavislych ¢i nezavislych) proménnych o klientovi, jako jsou jeho
demograficka data, v soucasnosti uzivané produkty, chovani, reakce na u€inéné nabidky apod.
V zadkaznickém datovém skladu se shromazduji veskera historickd data o chovani
jednotlivych klienti, hodnoty pfislusnych nezavislych proménnych a obvykle i vysledky
dosud vypoctenych modela pro tyto zakazniky. Pti kazdé zméné nezdvislych proménnych je
potieba tyto modely pfepocitat, a zjistit tak nové hodnoty vystupnich proménnych, které pak
mohou indikovat afinitu k nakupu zbozi ¢i riziko ztraty klienta. K modelovani takovych



zavislosti se pouzivaji rizné metody, jako jsou rozhodovaci stromy, neuronové sité,
shlukovani, MBR algoritmy a podobn¢.

Uz velmi prostd analyza dat o klientech mize odhalit zajimavé vysledky. Naptiklad v norské
Post Banken provedli jednoduchou analyzu, kterd zkoumala zavislou proménnou "zakoupeni
hypotéky" v zéavislosti na nezdvislych proménnych, jako je vek, pohlavi, pfijem, vzdélani
apod. Na zdklad¢ této analyzy se vytvoril jednoduchy propensity model. Vysledek byl
piekvapivy: nejvétsi afinitu ke koupi hypotéky meéli lidé ve véku 41-45 let. Dosavadni
marketingové aktivity banky byly pfitom zaméfeny na osoby do 30 let.

Zjisténi podobnych zavislosti vSak zpravidla nebyva tak jednoduché. Skupiny zdkaznikd s
vysokou néklonnosti k ndkupu n¢jakého zbozi byvaji definovany nejen kombinaci nékolika
demografickych charakteristik, ale hlavné behavioralnich ryst. Pro banku to napi. mohou byt
pramérny zlstatek na uctu, pocet transakci, ¢etnost vybera hotovosti, jejich vySe a podobné.

Analyzy mohou napftiklad odhalit i vysokou afinitu k ndkupu néjakého produktu v zavislosti
na koupi jiného produktu. Jinymi slovy urcitd skupina klientti casto kupuje produkt A jako
disledek koupé produktu B. Vyuziti znalosti takové zavislosti k podpote prodeje produktu A
u klientli, ktefi si kupuji nebo v minulosti koupili produkt B, se nazyvéa cross selling.

Dalsi oblasti vyuziti identifikace charakteristickych ryst zdkaznikli pomoci analytickych
nastroju je zjistovani pfilezitosti pro tzv. up selling. Pokud napiiklad zjistime typické rysy
zakaznikd, ktefi kupuji konkrétni drahy produkt, miizeme zakaznikovi, jenz ma vSechny tyto
rysy a zamysli koupit levnéjsi variantu produktu, nabidnout produkt drazsi.

Déle je mozné prostfednictvim téchto analyz identifikovat nejvhodnéjsi zptsob, jak
vytipovany produkt konkrétnimu klientovi nabidnout (napf. Casové omezena sleva pii
zakoupeni urcité sluzby ¢i moznost potizeni dalSiho produktu zdarma). Analytické nastroje
opét pracuji nad datovym skladem, ktery mimo jiné obsahuje data o podobnych nabidkach
u¢inénych v minulosti jinym klientim a o jejich reakcich. V téchto historickych datech se,
zjednodusené fteceno, hledaji charakteristické rysy skupin zdkaznikii, ktefi urcity druh
nabidky odmitli ¢i piijali. Pfikladem pomérné jednoduchého nastroje pro podobné analyzy
jsou rozhodovaci stromy typu CHAID nebo CART. Jejich principem je opakované hledani
atributu, ktery nejlépe rozd€luje zakazniky na skupiny s nejvétSi a s nejmensi mirou
pravdépodobnosti urcité reakce. Tomuto rozdéleni se fikd split. Atributy téchto splitd pak
urcuji typické charakteristiky klienti, které hledame.

Hodnota zdkaznika a jeji Fizeni
Ne kazdy zakaznik je vSak pro firmu stejné piinosny. Néktefi zdkaznici napt. vyuzivaji
mnoho velmi ziskovych produktii, aniz by zptsobovali vysoké naklady, a pfinaseji tak firme
velké zisky. Jini naopak kupuji jen velmi malo, vyzaduji ¢astou podporu a informace a ve
vysledku jsou pro firmu ztratovi.

Znalost ziskovosti kazdého klienta je proto pro firmu klicova, nebot’ umoziuje diferenciaci
strategie pristupu k jednotlivym zadkaznikim. Spolecnost tak miize minimalizovat ndklady na
neziskové klienty nebo se mize pokusit pfimét je k pouzivani ziskovéjSich produktti. Ziskové
zékazniky se pak bude snazit udrzet a bude jim co nejvice vychazet vstfic.

Zatimco zjistit piijmy plynouci od daného klienta byva relativné piimocaré, stanoveni
nakladi svazanych s jednotlivymi klienty je mnohem komplikovanéjsi. Nejde totiz jen o



pfimé naklady na vyrobu a distribuci produktii ¢i poskytovani sluzeb. V tivahu je potieba vzit
1 veSkeré naklady na realizaci prodeje a néslednou podporu danému zdkaznikovi. VSechny
¢innosti spojené s konkrétnim zakaznikem je proto nutné evidovat a piislusné naklady se musi
ptifadit k danému zadkaznikovi, aby obrazek o jeho ziskovosti odpovidal realité. To je dalsi
uloha systémii CRM, ve kterych se vSechny kontakty a zakaznické c¢innosti eviduji a
zpracovavaji.

Aktuélni ziskovost klienta je vSak jen jednou slozkou jeho skutecné hodnoty pro firmu.
Dalsim dulezitym tidajem je jeho potencial do budoucna. I klient, ktery je nyni ztratovy, miize
v budoucnu pfindset velké zisky. Naptiklad téméf vSechny banky nabizeji svym klientim
studentska konta. Ned¢laji to proto, ze by studentské konto jako takové bylo obzvlast' ziskovy
produkt, ale proto, Ze banky vidi ve studentech potencidlné hodnotné klienty. Znalost
potencidlu jednotlivych klientl je pro firmy stejné dilezitd jako znalost jejich soucasné
ziskovosti. Spole¢nosti proto museji rozumét zZivotnimu cyklu svych zakaznikd, tj. poznat, jak
se v prib¢hu Casu vyvijeji jejich potieby a jakym zpisobem je firma mtze uspokojit.

Neékdy miize zivotni cyklus zdkaznika z hlediska organizace korespondovat s pribéhem jeho
skute¢ného zivotniho cyklu, jindy je mnohem kratkodob¢jsi a predstavuje pouze typické
poradi vyuzivani jednotlivych produktii ¢i sluzeb. Odhalovani takovych cykla je dilezitou
ulohou analyzy shromazdénych zakaznickych dat.

Souhrn soucasné ziskovosti klienta a jeho potencialni ziskovosti v budoucnu po dobu celého
jeho zivotniho cyklu s organizaci se nazyva celozivotni hodnota klienta (Customer Lifetime
Value). K jejimu zjistovani se opét pouzivaji zejména nastroje data miningu v kombinaci s
analytického CRM. Je vSak mimotadné dilezitd pro umoznéni skute¢né optimalniho ptistupu
k jednotlivym zakaznikiim. Koncept diferenciovaného piistupu ke klientim dle jejich hodnoty
a aktivni fizeni této hodnoty optimalizaci souvisejicich nakladi a vhodné cilenych nabidek
dalich produktti a sluzeb se nazyva Customer Value Management - CVM. Oproti zkratce
CRM tento nazev zdiraziiuje posun od orientace na fizeni vztaht s klienty k fizeni a
aktivnimu budovéani jejich hodnoty. CVM je v principu dal§im vyvojovym krokem v evoluci
CRM nastroju.

Zjistovani ziskovosti a celozivotni hodnoty klientli slouzi k identifikaci téch nejlepSich
zakaznikl. Dal§im vyznamnym cilem CRM je jejich udrzeni. Analytické CRM také umoziuje
predvidat ztratu klienta (churn prediction nebo attrition risk analysis). Za timto ucelem se opét
vyuzivaji analyzy charakteristickych ryst a udélosti, které¢ vedly ke ztrat¢ klienti v minulosti.
Dilezitost predikce ztraty klienta je zfejma: ziskat nového klienta je mnohem draz$i nez
udrzet stavajiciho, a pokud jsme schopni piedpoveédét riziko jeho prechodu ke konkurenci,
mame pfilezitost v€as zareagovat a pokusit se ho udrzet. Dilezité¢ jsou potom vySe popsané
postupy pro vybér vhodného produktu a formy nabidky konkrétnimu klientovi.

Komplexni CRM - Optimalni pristup k zakaznikim

Analytické CRM nastroje pro vybér vhodné nabidky ¢i predikci ztraty klienta jsou velmi
dilezité¢ také pro planovani a fizeni marketingovych kampani. Standardni marketingové
postupy vyvinuté v poslednich desetiletich pouzivaly predev§im masové kampané a snazily se
o co nejintenzivnéjsi osloveni co nejvetsiho poctu potencidlnich klienti. Naproti tomu novy
pristup, podporovany systémy CRM, spociva v fizeni mnoha mensich marketingovych akci,
které jsou cilené na co nejuzsi segmenty zakaznikd, a jsou jim co nejvice pfizptisobeny. Tato
strategie umoziiuje optimalizovat naklady na marketingové akce a zaroven maximalizovat



jejich Gcinnost. Idedlnim stavem je tzv. one to one marketing neboli marketingové kampané
cilené na jediné¢ho konkrétniho zdkaznika a vytvotené pfesné jemu na miru.

Ptedni produkty operativniho CRM standardné nabizeji nastroje pro planovani, fizeni a
sledovani pribéhu velkého poctu cilenych kampani. Tyto produkty vSak nedokazi definovat
cilové segmenty zdkazniki ani vhodny obsah jednotlivych kampani. To je naopak ulohou
analytickych CRM nastroju, které za timto ucelem vyuzivaji velké mnozstvi dat o klientech a
jejich chovani shromazd’ovanych operativnim CRM. Je tedy zifejmé, ze u¢inné a piinosné je
takové feSeni CRM, které obé tyto slozky dobie propojuje do jednotného spolupracujiciho
celku.

Nasazeni a pouzivani takového komplexniho systému je obvykle iterativni proces, ktery
zpocatku déli zakazniky do urcitych segment podle pomérné jednoduchych kritérii. CRM
systém cili na tyto segmenty rizné¢ marketingové aktivity, fidi jejich pribéh a po jejich
skonceni analyzuje jejich vysledky. Na zakladé této analyzy se upravi a zjemni segmentace
zdkaznikl pro dal$i kampané a cely proces se opakuje. Pii nasazovani takto komplexniho
systému, nazyvaného closed loop marketing, je obvykle nutné zkombinovat standardni
balikové produkty CRM s datovym skladem a specializovanymi nastroji data miningu a
analytického CRM navrZenymi a vyvinutymi pfesné podle specifickych potieb podniku.

Stejné diilezité je zajistit provazani informaci z operativniho 1 analytického CRM pro podporu
zékaznickych center. Pfi kazdém kontaktu s klientem je dtlezité védét o vSech dosavadnich
kontaktech, nevytfeSenych pozadavcich, ucinénych nabidkach atd. (operativni CRM) a
zéaroven znat zdkaznikovu hodnotu a vyznam pro spole¢nost (analytické CRM). Diky tomu je
mozné vzdy optimalizovat pfistup k jednotlivym zdkaznikim. Zaroven je kazdy kontakt s
klientem piilezitosti k moznému zvyseni jeho hodnoty vhodnou nabidkou (cross selling a up
selling). K tomu je ale nutné, aby relevantni vstupy operativniho CRM byly okamzité
zpracovany analytickym CRM a jeho vystupy obratem opét zobrazeny na obrazovce operatora
zékaznického centra.
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Priklad fungovani takto integrovaného systému pro zakaznické centrum je uveden na obrazku.
Na ném je zobrazena modelova situace, kdy klient vold do zdkaznického centra s néjakym
pozadavkem (1), ktery operator zaznamena v operativni ¢asti CRM. Pozadavek mize mit vliv
na hodnotu zdkaznika pro firmu, nebo miize indikovat narust rizika ztraty zakaznika a nutnost
ucinit pokus klienta udrzet. Proto se nové zjisténé udaje zapisi do zékaznického datového
skladu (2) a spusti se analyticky nastroj pro scoring klienta (3). Vystupem tohoto procesu jsou



udaje o jeho nové ziskovosti a hodnoté, resp. riziku ztraty, které se ulozi zpét do datového
skladu (4). Tato nové hodnota se pak stava klicovym udajem pro fizeni ptistupu ke klientovi.
Zaroven muze byt tento rozhovor piilezitosti k dalsi nabidce. Jednotlivé prediktivni modely
pro dan¢ho zdkaznika se proto pfepocitaji (5) a model, ktery dava nejlepsi vysledek, je ve
form¢ doporuceni k dal§imu kroku pfedan operativni ¢asti CRM (6), ktera jej zobrazi
operatorovi. Ten pak zakaznikovi u¢ini doporucenou nabidku (7). Klientova reakce se opét
ulozi do datového skladu a cely proces se opakuje.

Cely tento proces analyz a modelovani je z pohledu operdtora neviditelny. Jemu jsou
prezentovany pouze konkrétni instrukce pro vedeni rozhovoru se zédkaznikem. To je koncept
tzv. "magické" obrazovky, kterd zobrazuje pokyny na zdklad¢ detailni znalosti zdkaznika a
slozit¢ho modelovani jeho chovani v budoucnu. Podstatné pfitom je, aby tato doporuceni byla
zobrazovana okamzité. Zpozdéni v fadu desitek vtefin je nepfijatelné, protoze by se cely
systém mijel u¢inkem. Je proto nezbytné, aby byl datovy sklad dobfe optimalizovan pro
analyzy nad velkym objem zékaznickych dat.

Tento integrovany systém je mozné vyuzit také pro one to one marketing ptes internet. Pro
registrované uzivatele jsou vytvareny personalizované internetové stranky jak podle jejich
preferenci a zajmi, tak podle vysledkl analytickych modelti a predikce jejich chovani.
Automaticky generované stranky mohou obsahovat nabidky produkt na zéklad¢ nalezenych
ptilezitosti pro up selling ¢i cross selling, jakoz i reakci na zjiSténé riziko ztraty klienta.
Podobné¢ jako u zakaznického centra je zde dulezita jak rychlost zpracovani analyz, tak presné
nastaveni a prubézné dolad’ovéani jednotlivych modell, aby generované vystupy a tim i
nabidky byly spravné a u¢inné.

Pokud je systém spravné nasazen a vyuzivan, podchycuje vSechny kontakty se zékaznikem
ptes libovolny komunikacni kanal a okamzité analyzuje jejich dopad. Zarovent vyhodnocuje
prilezitosti pro dalsi zvySeni hodnoty klienta a voli vhodny zplisob dal§iho postupu. Nasledné
reakce klienta a jejich dopad jsou v systému opét uloZeny, analyzovany a pouzity v budoucnu.
Komplexni systémy integrovaného operativniho CRM, datovych skladii a analytickych CRM
nastroju tak pomahaji realizovat vizi Teda Levitta o soustavném objevovani, vytvareni,
povzbuzovani a uspokojovani potieb zékaznika.

2

Shrnuti kapitoly:

V této kapitole jste se dozveédéli, z2 CRM ma mnoho vyznamil a pfi jeho definici je tfeba
zohlednit, o jaké urovni hovoftite. Zaroven jste se seznamili s nejbéznéjsim nedorozuménimi
v této oblasti. Na zéklad€ prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni popsat jednotlivé
faze modelu hodnotového fetézce CRM a podminky, které podporuji rozvoj a zavedeni
strategie CRM, ur¢it, k ¢emu se pouziva termin celoZivotni hodnota zdkaznika a jaka je

spojitost mezi vykonnosti podniku a spokojenosti a loajalitou zakaznika.

&5

Autokorekéni test:



Rozhodnéte o platnosti jednotlivych tvrzeni. Pokud se domnivate, Ze tvrzeni je spravné,
oznacte odpovéd’ ANO, pokud si myslite, Ze je tvrzeni chybné, oznacte odpovéd’ NE.

Tento test slouzi jen pro Vasi potfebu, jeho vysledek se nezapoditavd do celkového
hodnoceni. Pfesto vyucujici doporucuje otestovat si miru ziskanych znalosti a zaroven
upozoriuje na to, ze podobné otazky se mohou objevit v zavéreéném testu.

1. U CRM je mozné rozlisit tfi irovné: strategickou, operativni a analytickou.

ANO NE

2. Sales-force automation byla ptivodni forma CRM.

ANO NE

3. Dvourozmérny model zakaznické loajality vytvofeny Dickem a Basuem dava do
souvislosti relativni postoj a pfijem zdkaznika.

ANO NE
4. Hodnotovy fetézec CRM zahrnuje podle F. Buttla pét krokd.
ANO NE

5. F. Buttle rozliSuje pét podminek podporujicich rozvoj a implementaci CRM

ANO NE

6. Raw customer retention rate znamena hodnotu dosazen¢ho obratu, kterd je vyjadiena jako
procento dosazeného obratu ze vSech zakazek vSech zdkaznikt, ktefi byly na pocatku obdobi
aktivnimi zédkazniky.

ANO NE

7. CRM ve funkciondlnim smyslu znamena management vztahti se zakazniky.

ANO NE

8. Iradiace spociva ve zietelném zdlraznéni vyznamu poskytovanych sluzeb, které zakaznik
povazuje za zvIast dulezité, na ukor méné dilezitych sluzeb tak, ze sluzby povazované za
dalezité jsou mnohem vice zviditelnény.

ANO NE

Spravné odpovédi:
1. ANO, 2. ANO, 3. NE, 4. ANO, 5. NE, 6. NE, 7. ANO, 8. ANO



