





ABSTRAKT

Bakalarska prace se vénuje posouzeni pravdivosti hypotézy, ze Costumer Ralationship
Management — Rizeni vztahii se zdkazniky, je moderni metodou péée o zakaznika, ktera
piinasi vysledky pfedevSim ve zvySeni kvality vztahu zékaznika k firmé¢, dale v posileni
jeho davéry k firmé a souCasné ke snizeni ndkladl na obslouzeni zakaznikli. Soucasny
vyvoj a rozsah feSeni CRM je ve velké mife podminén rozvojem vypocetni techniky a
zavadénim komplexnich informacnich systémi do cinnosti spoleCnosti, pfiCemz neni
rozhodujici jeji velikost, ale spiSe stupeni jejiho zaméieni na budovani vztahli se
zékaznikem. Praktické ¢ast bakalaiské prace se zamétuje na proces implementace systémil

CRM do prostiedi on-line obchodovani.

ABSTRACT

This Bachelory work is dedicated to review relevancy of hypothesis, that Costumer
Relationship Management is recent method of care about customer, which brings results
just in increasing quality of relationship of customer and company, in intensifying of faith
in company and at the same time in decreasing of expenses given for servicing of
customers. Present progress and extensity of soluting of CRM is in big scale qualified by
expansion of information technologies and implementing of complex of information
systems into activity of company, whereas is not critical its size, but rather the degree of its

polarization onto building of relationships with customers.

Practical part of this Bachelory work is directed onto process of implementation of

systems of CRM onto segment of on-line commerce (e-commerce).
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UvVOoD

Marketingové komunikace se v poslednich desetiletich stale vice integruji do spojitého
proudu efektivni komunikace, v némz jsou vzajemné podporovany s cilem jeste¢ 1épe
oslovit, zaujmout a presvédcCit zékaznika k ndkupu produktu nebo sluzby. Synergie tohoto
fe¢isté komunikace je patrna také v metodé Rizeni vztahti se zékazniky (Costumer
Relationship Management), kterd se sice ve své podstaté obejde bez standardnich prvki

komunika¢niho mixu, ale jejiz efektivita by bez jejich vyuziti zlistala nedostatecné vyuzita.

Cilem mé bakalatské prace je posoudit pravdivost hypotézy, ze Costumer Ralationship
Management — Rizeni vztahti se zdkazniky, je moderni metodou péce o zakaznika, ktera
pfinasi své ovoce predevsim ve zvySeni kvality vztahu zdkaznika k firm¢, dale v posileni

jeho divéry k firmé a soucasné ke snizeni nakladl na obslouzeni zakazniki.

V teoretické casti jsem se, kromé popisu hlavnich typti marketingové komunikace,
soustiedil pfedevsim na popis komunikace pfi fizeni vztahl se zakazniky, posouzeni vyhod
a nevyhod CRM a tivaham o vyvoji fizeni vztahu se zadkaznikem v poslednich letech, ale i
v blizké budoucnosti. Pomérné rozsahla cast je v této praci vénovana popisu vyvoje a
funkce databazi a databazovych systému, které povazuji za nezbytnou podminku ¢innosti
CRM. Téma ,Rizeni vztahu se zékazniky“ je velmi $iroké, v poslednich letech se této
metod¢ dostava velké pozornosti nejen od nadnarodnich spole¢nosti, ale také ve stfednich
a mensich firméch, kterym zalezi na zdkaznikovi a které si uvédomuji, ze CRM je jednou
zmala metod, které dnes mohou piindSet tolik potfebnou konkuren¢ni vyhodu, vyssi

efektivitu v komunikaci se zdkaznikem a souvisejici sniZzeni naklada.

V praktické casti se zabyvam projektem implementace syst¢tmu CRM do cinnosti
virtualniho elektronického obchodu, ktery je zaméten na specidlni cilovou skupinu lidi
s nadvahou. Takovy e-shop je sice vyjimecny nabidkou, ale ptesto zlstavd zcela
standardnim z hlediska moznosti zavedeni systému k efektivnéj§i a sofistikované;si
komunikaci se zdkaznikem, tedy CRM. Projekt se soustied’uje predevsim na popis nutnych

krokt pfi implementaci systému CRM.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace prosly za poslednich dvacet let rozvojem dfive jen stézi
predpokladanym. Vlivem nékolika faktort, mezi ty nejvyraznéjsi patii postupujici
globalizace, nastup integrovanych marketingovych komunikaci a bouilivy rozvoj vSech
oblasti informacnich technologii, se marketingové komunikace pozvolna stavaji stale vice
urovnich Cinnosti. Zakladni pravidla marketingu ovSem plati stale, stejn¢ jako je Clovek ve

své podstaté, ve svych schopnostech komunikace, stle stejny.

1.1 Charakteristika a kategorizace marketingovych komunikaci

1.11 Marketingové komunikace jako proces prenosu sdéleni

Podstatou marketingové komunikace je pienos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem.

Charakter sdéleni zavisi na tfech dulezitych faktorech:

1) prijemci sdéleni, kterymi mohou byt kupujici, zastupci jednotlivych c¢lankt
distribu¢ni cesty (maloobchod, velkoobchod), ale také akcionéii spolec¢nosti, tisk, Siroka

vefejnost,

2) charakteru sdéleni, podstatou sdéleni miize byt snaha informovat a vzbudit zajem
zakaznikd, presveédcit je o koupi, pripadné informace o technickych vlastnostech vyrobku

apod.,

3) formé komunikace, v marketingu existuje pét zdkladnich forem komunikace:

reklama, podpora prodeje, Public Relations, osobni prodej a pfimy marketing.

Cilem marketingové komunikace je realizace cilové myslenky, tedy urceni
pfijemce sdé€leni, jeho charakteru a vybér nejvhodnéjsi formy komunikace, pficemz

rozhodovéani o téchto faktorech vychazi z cilti spole¢nosti.

Zdrojem kazdé komunikace je jednotlivec nebo organizace — tedy naptiklad firma,
kterd chce zdkazniky informovat o vyrobku. Sdéleni je ur¢ité mnoZstvi informaci, které se
snazi zdroj komunikace ptenést k ptijemci. Pfenos sdéleni se uskutecnuje prosttednictvim
jednoho ¢i vice komunikacnich prostfedkil, kterd nazyvame média. Efektivni sd€leni by

mélo vyjadfovat cile spolecnosti, pficemz informace, kterd je obsahem sdéleni, by m¢la
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mit na zékaznika ocekavany efekt. Efekty sestavené do urcité hierarchie vyjadiuji

zakaznikav piistup k vyrobku.

1.1.2 Kategorizace marketingovych komunikaci

1) Reklama

- neosobni forma placené prezentace a podpory myslenek, zbozi a sluzeb s jasnym
subjektem komunikace, prostfednictvim komunika¢niho média - tiskovych médii (noviny,
Casopisy, katalogy), rozhlasu, televize a filmu, reklamnich tabuli, plakati, vyloh, firemnich
Stith atd. Ovlivituje Siroké vrstvy obyvatelstva, slouzi k upoutani pozornosti a vzbuzeni

zajmu.

2) Direct marketing

- systém komunikace formou adresného/neadresného osloveni pfijemce informace,
prostfednictvim riznych médii. Je uskutectiovan prostfednictvim posty, telefonu,
televizniho vysilani, rozhlasu, novin nebo cCasopisli, vyuziva zdkaznickych databazi.
Komunikace mezi prodavajicim a zadkaznikem je vzijemnd a obvykle vysoce osobni,
dalezita je snaha vybudovat dlouhodobé vztahy a divéru zakaznika. Do této oblasti
marketingovych komunikaci patfi Costumer Relationship Management — adresné fizeni

vztaht se zakazniky.

3) Sales promotions

- soubor aktivit pro povzbuzeni k ndkupu nebo prodeje ¢i vyuziti zbozi, sluzeb a
myslenek, prostiednictvim masové komunikace i osobnich kontaktii, mé za cil stimulovat
prodej vyrobkll a sluzeb prostiednictvim dodate¢nych podnétl, jeji aktivity probihaji

zpravidla v ur¢itém omezeném obdobi.

4) Public Relations

- komunikacni aktivity zaméfené na vytvareni, udrZeni, zlepSeni image predmétu
nabidky, vyuziva se zde masové 1 osobni komunikace, pfimym cilem neni zvyseni prodeje
vyrobkl. Patfi sem také sponzoring (lobbying) - podpora riznych aktivit s cilem tvorby

image a neptimo podpory nabidky produktu, vyuziva se v komercni i nekomer¢ni sféte.
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5) Osobni prodej (piimy prodej)

- forma osobni komunikace sjednim nebo vice zakazniky. Jeho cilem je dosaZeni
prodeje vyrobku nebo sluzby. Vyvolava specifické naroky na pracovniky, kteti osobni

prodej uskutecnuyji.

1.2 Rozvoj marketingovych komunikaci v poslednich 20 letech ve
svété
Vyvoj marketingu prochazel od poloviny minulého stoleti nékolika etapami, které

souviseji s uplatnénim marketingové koncepce managementu spolec¢nosti. Pro ndzornost

uvadim nasledujici tabulku.

Marketing spotiebniho zbozi

'sluieb

e e >

Hlavni i Marketing priimyslového zbozi
. T > .

oblasti I i Marketing v neziskove || Marketing
Zaméi‘eni i i a SOClélIli Sféfe Vztahﬁ

| | I e e e e e e e e e e e - - - »
marketingu | i

i i Marketing

50. 1éta 60. 1éta 70. 1éta 80. léta 90. léta

Tab. 1 Vyvoj marketingové orientace’

Postupujici trend marketingu k masové komunikaci a pocinajici globalizace se na
sklonku 80. let staly pfic¢inou urcité stagnace v efektivité¢ vyuzivani jednotlivych néstroji

marketingové komunikace (MK). Po¢atkem let devadesatych také sili hospodaiska recese,

" Tomek G, Vavrova V., Vyrobek a jeho iispéch na trhu, strana 19



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

ktera ma za nasledek zvySeni pozornosti vénované nakladim na MK a nutnost hledat

feSeni pro efektivnéj$i marketingu.

Nastava odklon od masové komunikace a masova média jsou zCasti nahrazena
komunika¢nimi nastroji s vétSim dopadem na piimé ovliviiovani chovéani zdkaznika,
s moznosti vice a piesn€ji méfit jejich ucinnost. Pfikladem mohou byt typy pfimych nebo

interaktivnich marketingovych komunikaci.

Ptesto stale v procesu komunikace pfetrvavala urcitd roztfiSténost, kterd ztézovala
méteni efektivity jednotlivych typti komunikace. Proto v druhé poloving 90. let vstupuje na
scénu moderniho marketingu do t¢ doby nezndmy pojem — integrovana marketingova

komunikace (IMC), ktera urc¢uje dvé trovné spoluprace a koordinace:

1) vSechny marketingové funkce musi spolupracovat

2) vSechny marketingové funkce musi byt koordinovany

Navic se komunikace vyrazngji orientuje na zdkaznika, pficemz kontakty s nim se
rozvijeji také diky ndstupu multimedidlnich metod komunikace, které byly umoznény

vyvojem technologii.

Rozvoj technologii spolu s tlakem na nutnost poznani zakaznika také vytvari pottebné
prostiedi pro nastup CRM. Vybornym a nazornym zpiisobem je rozdil mezi tzv. klasickou
a integrovanou komunikaci popsan v tabulce 1. — z komparace obou stran lze snadno

odvodit dileZitost udrZzovani a rozvoje vztahii se zékaznikem.
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KLASICKA KOMUNIKACE INTEGROVANA KOMUNIKACE

Masova komunikace Selektivni komunikace

Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho Ptijemce piebira iniciativu

Ucinek na zékladé opakovani Ucinek na  zdkladé  konkrétnich
informaci

Obtizny prode;j
Snadny prodej

Orientace na transakci
Orientace na vztahy

Moderni, pfimocara, masivni

Pactmaderni ovlrliclkd a fracmentarni

Tab. 2 Klasicka a integrovana komunikace’

1.3 Rozvoj marketingovych komunikaci v poslednich 20 letech

v Ceské republice

Zatimco pred rokem 1989 byly v marketingové komunikaci, vlivem tehdejSiho
politického a hospodaiského systému, uplatiiovany jen nékteré dil¢i typy marketingové
komunikace — reklama, Direct marketing (pouze v nékterych druzich — zasilkové
obchody), z¢asti osobni prodej, zmény na pocatku 90. let nastartovaly bouflivy, byt
nekoordinovany rozvoj MK i na nasem trhu. Pfi¢inou byly, kromé jinych vlivi, pfedevsim
vyrazné zmény ve sféfe vlastnictvi - pokles statniho a ndrtst soukromého vlastnictvi si

vynutil potfebu nabizet produkty a sluzby kvalifikované¢ a efektivné.

2 Pelsmacker P., Geuens M., Van den Bergh J., Marketingova komunikace, strana 31
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V dalgich letech sili tlak na efektivitu MK také v Ceské republice, reklama se
profesionalizuje, jsou vyuzivany vSechny nastroje komunika¢niho mixu a ¢esky trh také
v této oblasti dohani trh evropsky a svétovy. Nejen s pfichodem nadnarodnich spolecnosti
na tuzemsky trh se stale vice stdva nezbytnosti trvala péce o zakaznika (nastup a rozvoj
Costumer Relationship Management). Kromé kvalifikované péce o zakaznika pochopitelné
stale rostou vydaje firem na reklamu, které v roce 2004 dosahuji vySe piiblizné¢ 17 miliard
korun. Nejvice nalezi televizi — 8 miliard, nésleduje tisk — 6 miliard a venkovni reklama -
1,44 miliardy. Nepomérné¢ méné prostfedkli je vyhrazeno pro rozhlas — pfiblizné 1,22
miliardy, propagace prostiednictvim internetu pohlti 270 milionu korun a do dalSich médii

mifi necelych 230 miliont korun.

wrwe

pfedev§sim rozmachem spotiebniho trhu, vyuzivanim novych forem prodeje, silici
konkurenci (dnes také v evropském kontextu) a logickymi zménami v ndkupnim chovani
zakaznikl. Dalsi trendy ve vyvoji marketingovych komunikaci nejen v Ceské republice

jsou uvedeny v nasledujicim piehledu:

Sest krokii k obrazu budoucnosti:

= Nové pojeti principu: schopnost prehodnotit dosavadni principy

»  Nové pojeti konkurence: posouzeni konkurencnich vyhod, trzni niky

»  Nové pojeti Fizeni a sloZitosti: pristup k organizaci

= Nové pojeti vedeni: od autoritativniho az po moznost zaméstnancii byt partnery —
nova generace viidciu

»  Nové pojeti trhii: zména struktury a charakteru zakaznikii (servis, sluzby)

= Nové pojeti svéta: sméfuje ke globalizaci (nadndrodni trhy)’

* Pavlt P., Ucebni pomiicka pro vyuku marketingovych komunikaci, strana 5
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2 COSTUMER RALATIONSHIP MANAGEMENT

2.1 Definice a charakteristika CRM

Se systémy fizeni vztahti se zdkazniky se v dnesni dobé setkavame stale Gastdji. Cim
dal vice spolecnosti pfistupuje k zavadéni téchto systémdu, které jim slibuji kvalitng;si
spravu dat a informaci o firemnich zakaznicich a z produktové orientovanych spolecnosti
se tak stavaji spolecnosti orientované na zakaznika. Jsou pfesvédCeny o skute¢nosti, Ze
pokud bude spolecnost shromazd’ovat informace o svych zakaznicich, mize je obratem

vyuzit k individualnim, specifickym nabidkam Sitym zakaznikim "na miru".

Lze nalézt razné definice CRM, ale je patrné, ze k jednotné definici CRM dosud
odbornici z oboru, trh ani védeckd pracovisté dosud nedospély. Za vystiznou definici,
reflektujici soucasny stav tohoto oboru, lze povazovat nasledujici citaci: ,,Rizeni vztahu se
zakazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii (informacni
systemy a informacni a komunikacni technologie) s cilem maximalizovat loajalitu
zdkazniku a v disledku toho i ziskovost podniku. Je soucasti podnikoveé strategie a jako
takové se stava soucasti podnikové kultury, Technologicky stdle vice vyuziva potencialu a

. , . 4
moznosti internetu .

Dalsi mozny popis CRM se zaméfuje na interakci mezi jeho tfemi hlavnimi prvky:
., Existuji t/i hlavni prvky CRM. Jsou to databdze s dostatecnou kapacitou a vykonem,
prostiedky pro vedeni inteligentniho dialogu se zdkaznikem a metody a prostiedky
hromadného prizpusobovani produktii a sluzeb. Pod pojmem databdze se skryva celd
technicka infrastruktura vcéetné samotnych pocitacu. Inteligentni dialog lze vést pouze se
zdkaznikem, kterého miizeme identifikovat. Informace, které musime mit k dispozici, jsou
nejen jeho osobni udaje, ale také udaje o jeho nakupnim chovani. Nasledna segmentace
zakazniki probiha podle dvou kritérii. Podle hodnoty zdkaznika a potom podle jeho

potieb .’

*Dohnal J ., Rizeni vztahii se zakazniky, strana 18

* Mald encyklopedie CRM, zvla$tni piiloha ¢asopisu Konvergence, strana 26
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2.1.1 Cile CRM

= ziskani novych zdkaznikt

= udrzeni soucasnych zadkaznikl a zvyseni jejich loajality
= kontrola a zvySeni ziskovosti zdkaznikll

" rozpoznani priorit zdkaznikl

» stanoveni ziskovosti zdkaznickych segmenti

= vytvafeni komplexnich internetovych obchodii

= realizace dalSich procest, které CRM umoziluje

2.1.2 Vyhody CRM

= spokojeny zdkaznik neuvazuje o odchodu ke konkurenci

= vyvoj produktl Ize nadefinovat podle aktualnich potieb zakazniki
= rychly narGst kvality produkti a sluzeb

= schopnost 1épe prodat své produkty a sluzby

= optimalizace nakladi na komunikaci se zdkazniky

= gpravna volba komunikaéniho nastroje ovlivni i dalsi marketingové nastroje

2.1.3 Nevyhody CRM

* nutnost investic do implementace systémi CRM
= nutnost provedeni dikladné analyzy zdkaznického portfolia
= dlouhotrvajici implementace CRM

* nutnost zmény mySleni pracovnikil firmy v zavislosti na CRM

2.14 Rozdéleni systémi CRM

Nejobecnégjsi déleni systémli CRM je na analytické a operativni (vykonné).

analytické CRM

= zahajuje implementaci systému CRM
= sleduje historii vztahu se zdkaznikem
= segmentuje zdkazniky

= analyzuje chovani zdkaznikt

= analyzuje marketingové nastroje

= modeluje chovani zdkaznika
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* nabizi konzistentni pohled na zakaznika

operativni CRM

* na zakladé analytického CRM je zaveden operativni CRM
» podporuje interakci se zdkaznikem pies rizné typy kanali
= realizuje, optimalizuje a vytvari nové obchodni procesy

* podporuje podnikovou strategii

= navrhuje akce spolecnosti a sleduje reakce zakaznika

CRM

MARKETING

OBCHOD

SERVIS

KOMUNIKACNI PROCESY

Diagram 1 - Rozdéleni systémi CRM®

CRM je tedy proces, ktery je zaméfen na ziskavani, shromazdovani a rozvijeni
poznatkli a znalosti o zdkaznicich a proména takto ziskanych informaci na védomosti.

Cilem tohoto procesu je, aby ziskané védomosti byly smysluplné a vedly spolecnosti k

® www.telecom.cz , 12. 5. 2005
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lepSimu zaméieni na skute¢né obchodni a lidské potieby zédkaznika a nasledné k efektivni
podpoie klicovych procesii marketingu, prodeje a sluzeb. Je také dulezité nechapat CRM
feseni jako izolovany systém, ktery piibude k jiz vyuzivanym systémiim ve firm¢. Naopak,
je dulezit¢ CRM integrovat s existujicim ERP (Enterprice Resources Planning) systémem a
vyuzit jej ve vSech podnikovych trovnich - od vrcholového vedeni az po kontaktni

pracovniky se zakazniky.
2.2 Specifikace komunikace prostiednictvim CRM’

2.2.1 Struktura, faze, strategie a procesy

Pii préci se zdkazniky je nutné definovat vztahy a urcit jejich charakteristiky. Jen tak
je mozné zékaznika poznat, zah4jit budovani vztahu a tento vztah dale rozvijet a zvySovat

jeho hodnotu. Existuji tfi roviny, které je u vztaht se zdkazniky nutné sledovat:

1. struktura vztahu
2. faze vztahu

3. strategie vztahu

2.2.2 Struktura vztahu

Zakaznicky vztah je sloZzen z epizod — setkdni se zdkaznikem, kdy dochézi k riznym
¢innostem. VSe dohromady tvoii strukturu vztahu. Vztah se zdkaznikem je tvofen
pfinejmensim jednou epizodou, tedy situaci, kdy se zdkaznik dostdva do interakce se
spoleénosti. Castéji je vztah tvofen celou fadou epizod, vjejichz pribshu dochazi
k vyméné informaci, emoci a k jednadni mezi zdkaznikem a spolecnosti. ,, Zakaznik miize

byt nespokojen s pritbéhem epizody, ale spokojen s celkovym vztahem!*®

Zakaznikem vnimand hodnota by méla byt na Grovni vztahu se zakaznikem hodnocena
jako strategicky vystup. Naproti tomu by méla byt zdkaznikem vnimana kvalita

provéfovana na urovni setkdni a vysledky by mély byt pouzity pro soustavny rozvoj

7 Kapitola 2.2 byla zpracovéna na zakladé tezi uvedenych autory Storbacka K., Lehtinen J. R.,

v publikaci Rizeni vztahii se zakazniky

8 Storbacka K., Lehtinen J. R., Rizeni vztahii se zakazniky, strana 50
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¢innosti. Je velmi dilezité stanovit, zda bude zadkaznicka zakladna rozdélena do rtznych
skupin a zda pro tyto skupiny budou vytvoteny odlisné strategie vztahli se zakazniky.
Rizeni zékaznické zakladny se pak stiva strategickym Fizenim. Podstatny je také zptisob
ptistupu k zakaznikiim a volba ,,pfistupovych kanali®, jejichZ prostiednictvim dochdzi ke
vzajemnym setkanim — epizoddm a jejichz prostfednictvim bude firma fidit své vztahy se

zékaznikem.

Vztahy se zakazniky musi byt sestaveny do portfolii, kdy je pro kazdé portfolio
vytvofena individudlni strategie vztahu, kterd zajisti maximalni rGst hodnoty. Vztahy
s n¢kterymi zakazniky tak mohou byt velmi jednoduchym procesem, zalozeny na vymeéné
jednani, jini zdkaznici mohou naopak vyzadovat komplexni proces, ktery nemize fungovat

bez vymény informaci a emoci.

Vytvofenim skupin zdkaznické zikladny je mozné urcit hodnotovy potencial
zakaznikl, ktery je méfitelny ve financénich prostfedcich, napiiklad potencial ziskovosti
nebo potencial objemu. Takovou analyzou lze zjistit, pro¢ jsou nékteré vztahy ziskové a

jiné nikoliv. Zakaznickou zékladnu lze rozdélit do tii portfolii:

1. portfolio ochrany zahrnuje takové vztahy se zdkazniky, jejichz hodnota pro
spolecnost je velkd. Pro tyto vztahy se zdkazniky by mély byt vytvoieny

takové strategie, které eliminuji riziko ztraty téchto zakaznikd,

2. portfolio rozvoje zahrnuje vztahy vyznamné svymi potencialy ristu objemu i
zisku, zplsob, jakym budou tyto vztahy rozvijeny, by mél pifinést zvySeni
podilu zakaznika a/nebo zjednoduSeni struktury vztahu (napf. sniZzeni poctu

epizod),

3. portfolio zmény, sem patii vztahy, které jsou prokazatelné neziskové a jestlize

je nelze zménit, je jejich hodnota pro firmu nevyznamna.

Ukolem fizeni vztahu se zakazniky je zajistit, aby firma pienesla své schopnosti a
znalosti do hodnotového procesu zdkaznika, To vyzaduje dikladnou znalost zakaznik,

jejich hodnotovych struktur, ndzord, referenci atd.
Ziskovost vztahu lze dosahnout sniZzenim vySe zdrojii ve vztahu se zdkaznikem,
naptiklad zredukovani Cinnosti, pfipadné také vyuzitim novych komunikacnich kanalt.

Firma se musi snazit o snizeni maximalniho poctu neziskovych ¢innosti. Ziskovost vztahu
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ovlivituji pfedevSim tfi faktory: zvySovani pfijmu ze vztahu, snizovani nakladl na né&j

vynaloZenych a doba trvani vztahu.

Charakter epizod mtize byt velmi odliSny, coz prameni ze specifickych charakteristik
odvétvi. Definovani téchto epizod je dualezité pro jejich spravnou funkei, vysokou miru
efektivity a odliSnost volby scénafe procesu fizeni vztahu. Existuji tii typy zakaznickych

epizod, rozdélenych podle jejich frekvence:

1. mimofadné epizody, k nimz dochézi ziidka a béhem nichz dochazi k zdvaznym
rozhodnutim,
2. pravideln¢ se uskutecnujici epizody, jejichz zména je minimalni (naptiklad

vlivem sezonnosti),

3. rutinni epizody, ke kterych dochazi neustale.

2.2.3 Faze vztahu

Vztah se zakaznikem lze rozd¢lit do nékolika fazi, které obecné predstavuji navazani,
rozvijeni a ukoneni vztahu. Vzdy je nutné pro zvySovani hodnoty vztahu v jednotlivych

fazich vyuzit odlisné prostiedky.

Navazani vitahu

Tim je obdobi, kdy jsou sjednavany dohody a podepisuji smlouvy — marketing je
tradi¢né orientovan do fidze navazani vztahu. Existuje fada vyuzitelnych modelt, vétSinou
vSak nezahrnuji komplexni pfistup ke vztahu se zdkaznikem. Ve fazi zrodu vztahu ma
velkou dulezitost vyména informaci a emoci — firma si musi ziskat misto v zdkaznikové

srdci a mysli.

Nadstroje navazani vitahu

Dilezitym okamzikem pfi ziskavani zdkaznikG je rozpoznani vhodnych skupin,
knimz je tieba se pfiblizit, a také nalezeni efektivniho zpiisobu pfiblizeni. Jednim
z moznych zplsobtli je metoda spiiznéné skupiny. Predpokladem pro zapoceti vztahu je
v této souvislosti schopnost piesvédcit redlné, existujici zdkazniky, aby vystupovali jako
doporucovatelé¢ spolecnosti a hovoiili o pfednostech vztahu s ni. Jde o velmi efektivni
zpisob komunikace s dal$imi potencidlnimi zdkazniky, protoze lidé vétSinou povazuji

takovy druh informace za spolehlivy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Hlavnim cilem spolecnosti je pfimét potencionalniho zékaznika, aby novy nabizeny
vztah vyzkousel. ProtoZe pfi tomto procesu mohou vznikat potize — zdkaznik neni schopen
vnimat skutecny ucinek nabidky spolecnosti na vlastni hodnototvorny proces, ptipadné
nema dostatek ¢asu k vybéru spole¢nosti, coz pro n¢j predstavuje mimoraddnou ¢innost, je
nutné zamétit se na nabidku takovych produktl, které Ize snadno ptijmout. A které mohou
byt prosttedkem pro vybudovéani nového vztahu a nasledujici dialog mezi spolecnosti a

zakaznikem.

Poté, co byl vztah navéazan, je dilezité neustdle zdkaznika informovat o tom, jak lze
vztah zlepsit, je tedy nutné mit predem piipraveny scénat dalsi komunikace se zakaznikem,

aby se zdkaznik nedostal do situace, kdy nebude védet, co se od néj ocekava.

Investice do navazani vztahu je nutna pro umoznéni vzniku pfiznivych podminek
pro pocatecni stddium vztahu. Aby bylo pozdéji mozné vyhodnotit ziskovost vztahu, je
potfebné uvazit mozné investice pro udrzeni vztahu a naklady na jeho dalsi rozvijeni. Tyto

investice dosahuji rizné vyse podle zvolené strategie.

Rizeni faze navazani vztahu uzce souvisi se zvolenou strategii (viz strana 22), s niz
musi byt vplném souladu. Hlavnim cilem komunikace v této fazi je vytvoreni
divéryhodného obrazu spolecnosti v o¢ich a mysli zdkaznika a jeji schopnost podpofit
zakaznikiiv hodnototvorny proces. Komunikace na urovni vztahu by se nicméné mé¢la liSit
od komunikace uzivané na urovni bézné zdkaznické zékladny, vyzaduje okamzité jednani
nebo piimou odezvu, kterou je mozné monitorovat a analyzovat tak efektivitu komunikace

a komunikac¢nich kanalu.
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Rozvijeni vitahu

PEVNOST VZTAHU

Diagram 2 — Vytvaieni pevného vztahu se zikaznikem’

V priibéhu rozvijeni vztahu dochézi obvykle k ocekdvanému ristu jeho hodnoty.
V této fazi rozvijeni je skryt nejvétSi potencidl, pficemz je dileZzité, aby spolecnost do
rozvoje vztahu soustfedila vice zdroju, nez do faze jeho zrodu. Trvani vztahu je ovlivnéno
jeho pevnosti, Faktory, které pifimo ovliviiuji pevnost vztahu se zdkazniky, lze
charakterizovat takto: zadkaznikova spokojenost se vztahem, jeho oddanost, stejné¢ jako

dalsi pouta mezi zdkaznikem a spole¢nosti.

Je nutné rozliSovat mezi spokojenosti s epizodou a spokojenosti se zakaznickym
vztahem, protoze zakaznik nehodnoti jednotlivé epizody (setkani), ale vyjadiuje se kriticky
o celém vztahu. Spokojenost zakaznika zavisi na hodnoté, kterou zakaznik vnima, pti¢emz
zékaznik (Casto nevédomky) srovnava kvalitu, které se mu ve vztahu dostava, s mnoZstvim
investic, které musi vynaloZzit vramci rozvoje vztahu (investice vtomto ptipadé¢ =

ekonomické zdroje, informace a emoce).

V ftizeni faze rozvijeni vztahu je dilezité uvédomit si hlavni cil v tomto obdobi —
seskupit na urovni zakaznické zakladny existujici vztahy a stanovit jejich potencidlni
hodnotu. Po analyze potencidlu je nutné pfipadné ptizpisobit plany pro rozvoj vztahu,

které¢ by mély dale zvysit jeho vynosnost (zvySenim podilu zakaznika nebo upravou ceny),

? Storbacka, K., Lehtinen, J. R., Rizeni vztahii se zakazniky, strana 87
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piipadné snizit ndkladovost na zakaznika zménou struktury vztahu. Délku trvani vztahu je
mozné ovlivnit vytvafenim takovych vazeb mezi zdkaznikem a spole¢nosti, které budou
schopny zvétsit prostor pro spolecnost v zdkaznikoveé mysli a srdci. SpoleCnost mtize ze
vztahu t€zit také rozvojem vlastnich schopnosti a znalosti, které se méni v dasledku

pozadavku a ocekavani zakaznika.

Ukonceni vitahu

Také z procesu ukonceni vztahu mize spolecnost ziskat, protoze i kdyz s ukonenim
vztahu kon¢i vyména Cinnosti, zlstavaji ve védomi zadkaznika informace a emoce.
Nicméné kazdé ukonceni vztahu je nutné peclivé analyzovat. Tyto ukoncené vztahy lze

rozdé¢lit do tii skupin:

1. zékaznici, kteti pro ukonceni neméli zadny zvlastni diivod,
2. zakaznici, ktefi vztah ukonc¢ili v disledku nezvladnuté epizody,

3. zdkaznici, ktefi se domnivaji, Ze od jiné spolecnosti dostanou vyssi hodnotu.

Pokud vztah skonéi v rozsahu bodu 3, je tieba neprodlené analyzovat faktory, které
ovliviiyji konkurencni schopnost ve vlastni strategii vztaht. V kazdém ptipadé je nutné si
uvédomit, ze kazdy ztraceny vztah je také potencidlni pfi¢inou zaporné ekonomické

hodnoty, ztraty image spolecnosti a negativnich referenci.

224 Strategie vztahu

Stanovenim a dal§im rozvojem strategie vztahli je mozné zvysit konkurencni
schopnost spolecnosti. Je pfitom podstatné rozliSovat, jak a ¢im se zakaznici navzajem lisi
a jak odlisné se tedy vyvijeji vztahy s nimi. Ukoly pfi tvorbé strategie budovani vztahu se
zakaznikem je stanovit faze, dale struktury, které jsou potiebné k fizeni procest v kazdé
fazi a typy vymén, které ruzné vztahy vyzaduji. Strategie je také ndstrojem, ktery
rozhoduje o pridélovani zdroji, podle ni je nutné ptizpisobit procesy vztahli a jejich
scénare.

Strategie 1ze rozdélit do tii kategorii:

1. Strategie sponky — sepnuti: zdkaznik se adaptuje na procesy spolecnosti. Ta
mu nabizi své procesy a zakaznik prizpiisobuje své vlastni procesy tak, aby bylo

mozno uskutecnit epizody. Epizody ale nemusi vyzadovat velkou spoluprdci
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2.25

nebo kompatibilitu procesii. Dochdzi zejména k vymené jednani; pro sdéleni
vwhod plynoucich pro zdkaznika z pokracujiciho vztahu jsou treba vhodné

komunikacni ndstroje, aby spravné sdéleni zajistilo vernost zakaznika.

Strategie zdrhovadla — propojeni: oba, zdkaznik i spolecnost, prizpiisobi své
procesy tak, aby do sebe zapadaly. Cilem je, aby se ze vztahu vyloucily
nepotrebné cinnosti a byla zajistena kompatibilita jednani. Tato strategie
vyzaduje dlouhodobou spolupraci, v jejimz prubéhu jsou procesy obou
zucastnenych stran systematicky analyzovany, aby se adaptace procesii mohla

nestdle zlepsovat.

Strategie suchého zipu — primknuti: spolecnost, kterd se rozhodne pro tuto
Strategii, prizpiisobi své procesy procesum zakaznika. Hraje svoji roli ve
vztahu podle scénare zakaznika. Pro zdkaznika to znamend, Ze nemusi

. . S 74 v ’ o /()
investovat ani cas, ani usili do zmény viastnich procesiu.

Vyvoj procesi CRM

Procesy CRM prochézeji vyvojem od nepropojenych procesti pies ucelové —

pragmatické usporddani procest, az ke zcela integrovanym procesim, které jsou

pfedpokladem pro efektivitu budovani a udrzeni ofekévaného stupné fizeni vztahl se

zakaznikem.

Nepropojené procesy

V pocate¢nim stadiu procesit CRM je typické, Ze nejsou presné definovany vSechny

potiebné atributy UspéSného fizeni vztahli se zakazniky, z ¢ehoz vyplyvaji nasledujici

potize:

procesy nemaji urc¢eného vlastnika

nejsou presné definovany cile procest

neni definovano napliiovani procest

rozhrani mezi jednotlivymi procesy neni funkéni

formaty vystupt procest nejsou kompatibilni

10 Storbacka, K., Lehtinen, J. R., Rizeni vztahii se zakazniky, strana 102
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Ucéelové usporadané procesy

V této fazi ma vétSina hlavnich a nékteré vedlejsi procesy svého vlastnika, stanovené
cile a definované zplsoby provadéni. Procesy jsou pribézné ptizplisobovany potiebam

spolecnosti a vyvoji situace na trhu.

Integrované procesy

Veskeré procesy jsou presné definovany a maji svého vlastnika. CRM prostupuje
firemni kulturou a pracovnici jsou motivovani spolupracovat na fizeni vztahi se
zékaznikem. Jsou definovany vazby mezi procesy, procesy samotné jsou integrovany do

struktur fizeni spolec¢nosti, napliuji strategii spolecnosti a jeji vizi.

2.3 Role databazi v CRM

2.3.1 Informace jsou jen data

Kazdy z nas ma néjakou svoji predstavu o usporadani informaci, které potiebuje pro
svij kazdodenni Zivot, pfipadné je vyuziva ve své profesi. Jsme dnes samoziejmou
soucasti informacéni spolecnosti, z informace se stalo zbozi, které je nutno fadné ulozit,

patficnym zpisobem oSetfovat a pfedevsim zhodnotit a vyuzit.

2.3.2 Historie ukladani dat

Informace maji pro dnes$ni svét mimotadnou dulezitost a nejinak tomu byvalo
v minulosti. Podstatnym rozdilem je vSak mnoZstvi informaci, které dnesni svét generuje a
které je tedy nutné pifijmout a zpracovat. Jednim z prostiedkli, vedoucich k potfebné
efektivité zpracovani informaci, jsou databéaze. Jejich podstatnymi funkcemi je tfidéni a
sprava informaci, které slouzi nejen k nutnému poznéni aktualnich stavi skutecnosti, o niz
informace existuji a jsou sbirdny, ale také k potiebné analyze minulosti, at’ uz v kratSim
nebo del§im ¢asovém horizontu. Z vyvoje d&ji atd. lze pak také vice ¢i méné Uspésné

sestavovat prognozy trendu a piredpokladanych smérti vyvoje poznavanych oblasti.

Databdze maji sviij pocatek v daleké minulosti, tehdy pochopiteln€ pod jinym nazvem,
pozdéji se vzil vyraz kartotéka, ktery vzniknul znédzvu média (karta), na némz byly
informace uchovavany. Zpracovani informace zapisem vétSinou na papirovou kartu bylo

zdlouhavé, tfidéni — zpracovani informaci, bylo obtizné a nespolehlivé, a casové naroky na
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vyhledani potiebné informace v kartotékach, byt o nékolika tisicich kartotécnich listk,

bylo, z pohledu pozadavki dnesniho marketingu, naprosto netinosné.

Dalsim krokem ve vyvoji ukladani dat a jejich zpracovani, je vynalez dérné¢ho Stitku,
Jednoducha myslenka papirového média, na némz je pomoci fizené perforace zakédovano
mnozstvi a charakter dat, znamenal, spolu s pocatky vyuziti vypocetni techniky, pomérné

vyznamny rozvoj v technologii zpracovani dat.

2.3.3 Prosté databaze

Databaze lze d¢lit podle n¢kolika kritérii, pro snadnéj$i objasnéni jejich funkce a
moznosti vyuziti postaci déleni na databaze prosté a rela¢ni. Prostou databdzi je vlastné
jakykoli vycet informaci, tedy dat, které maji svoji souvislost vzhledem k ucelu, k némuz
byly potfizeny. Takovou prostou databazi je napiiklad jizdni fad, seznam knih v knihovné,
vycet potfeb na dovolenou nebo telefonni seznam. Prosté databdze umoziuji vyhledavani
pouze podle daného setfidéni, svému Ucelu poslouzi velmi dobfe, ovSem potize mohou
nastat jednak v nadbytecnosti dat (redundanci), kterou tato forma zaznamu dat pfinasi a
pak také v obtiznosti vyhledavani vztahi a souvislosti mezi jednotlivymi skupinami dat

totozného nebo podobného charakteru.

2.3.4 Relaéni databaze

Do hry tedy vstupuji databdze relacni, které jsou schopny zachytit vztah — relaci mezi
soubory dat, tfidénymi podle urcitych, pfesn¢ definovanych pravidel. Tato pravidla nebo
pozadavky jsou pochopitelné¢ velmi odlisné podle tcelu vzniku databaze, princip vSak
zustava stale stejny — efektivni zjiSténi vztahd mezi uloZzenymi daty na zakladé¢
definovanych pozadavki. Kromé tUspory prace s daty predstavuji relacni databéaze
prakticky jediny mozny zptisob zjisténi potiebnych vystupt, zvlasté u soubort dat, jejichz
velikost miize ptresahnout velké objemy, Casto v rozsahu Terabytl informaci. Souhrou
jednotlivych databazi uvnitt spolecnosti vznikaji informacni systémy, které jsou predevs§im

v posledni dob€ zdrojem cennych informaci povahy finan¢ni, ale také marketingové.

Jedna véc je ale kvalitni relacni databaze, dalsi véci je obrovské mnozstvi dat, které do
firem vstupuji z nejriznéjsSich zdroji. Z databazi se pak stavaji tzv. datové sklady (data
warehouse), které je mozné popsat jako jednotné konsolidované ulozisté podnikovych dat,

kter¢ je patficn¢ upraveno pro poskytovani rychlych odpovédi na obchodni dotazy. Datové
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sklady také vnasi potadek do skladby podnikovych dat a moznost jejich analytického
zpracovani. Bylo by ale chybou chépat je pouze jako nastroje analyzy, ktery uzivatelim
poskytuje souhrnny pohled na data ulozena v jejich informa¢nim systému. Skute¢nost musi
byt jind — jde o nekoncici proces, vjehoz pribéhu je nutné ziskana data spravnym
zpusobem pfijmout, ocistit a ulozit do definovanych struktur tak, aby bylo mozné s nimi
pracovat podle pozadavkd. Do ,,popisu prace takovych datovych skladu tedy také patii
zajisténi jejich doruceni adresatiim, a to ve struktufe, forme a Case, ktery je pro né potiebny

a uzitecny.

2.3.5 Datové sklady

Datovy sklad ¢erpa sviij obsah predevsim z podnikovych informacnich systémt, ¢asto
také ztzv. e-aplikaci. Konkrétni uspotaddani zilezi vzdy na tom, jak je vystavéna
architektura podnikové informacni sité. Takovymi internimi datovymi zdroji vyuzitelnymi
pro analyzy dat v datovych skladech jsou databdze zakaznikli nebo databdze historii,
vytvafené zasobami, fakturaci, doddvkami a obchodnimi systémy. Externi zdroje dat
mohou mit podobu obchodnich katalogli, obchodnich adresaiti atd. O plnéni téchto
datovych skladii se staraji tzv. datové pumpy, coz jsou softwarové nastroje, jejichz ukolem
je nejen data ziskédvat (naptiklad z vySe uvedenych zdroji), ale také je transformovat do
novych struktur odpovidajicim pozadavkiim a ukladat do databaze datového skladu.
Kvalita takové datové pumpy piimo ovliviiuje kvalitu ulozenych dat, protoze behem
procesu transformace jsou na tento nastroj kladeny také vysoké naroky na ,,Cistotu dat ve

smyslu oddéleni dat nepotiebnych nebo nevyuzitelnych, od téch ocekdvanych.

Pravé v datovych skladech hraji kli¢ovou roli relacni databdze a to roli mnohem
databaze vyuzivany predevs§im pro zpracovani pomérn¢ velkého mnozstvi dil¢ich a malych
transakei dat. Tyto databaze tedy v disledku svého vyuzivani uchovavaji pouze aktudlni
data. Datové sklady jsou nastaveny naopak pro analyzy historickych dat a jsou neustale
rozsifovany bez jakéhokoli omezeni obsahu. To umoziluje jejich uzivateli jedinecny
pohled na data, ktery je prostiednictvim jinych informacnich systémii prakticky nemozny.
Analyzy pak dostavaji, pravé na zaklad¢ historie, potiebny smysl, coz je nutné ocenit
napiiklad v prostiedi CRM systému. V datovém skladé je také mozné nalézt souvislosti a
vztahy mezi daty ziskanymi z riznych zdrojl, které by jinak uZivatel nemohl odhalit.

Odborna literatura pak hovoii o tzv. multidimenzionalni datové struktuie — ,, Miizeme si ji
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predstavit jako kostku a je zjednodusené receno ekvivalentem tabulky v relacni databazi.
Kazda kostka ma neékolik dimenzi (pohledit na data). Prikladem typického
tiidimenziondlniho modelu mize byt kostka s dimenzemi: cas, region, produkt. Udaje se

’ .y o . s . . . ’ 11
nachazeji v prunicich jednotlivych dimenzi. *

Tim ovSem moznosti vyuziti datového skladu nekonéi, nastupuji zde totiz dalsi
procesy agregace dat pro odvozené datové sklady, takzvana datova trzisté (data marts).
Proces agregace probihad opakované po kazdé aktualizaci rela¢ni databaze hlavniho skladu
a datova trzisté tak piinaSeji moznosti specializovanych analyz obohacujicich data o dalsi
hodnoty, naptiklad ukazatel ziskovosti zdkaznika. To mlze mit vyznam pti rozhodovani o
dil¢ich strategiich firemniho podnikani, napiiklad v zaméfeni se na klicové skupiny

(segmenty) zakazniki.

2.3.6 Data Mining

Takzvané dolovani dat (date mining) je pro interpretaci vysledkt analyz rozsahlych
soubort dat velmi dilezitou fazi procesu, ktery predstavuje zavedeni specialnich postupti a
algoritmi. Zjisténé vysledky jsou pak predkladany adresatim — marketingovym
specialistim a managementu spolecnosti na rtiznych trovnich, ve srozumitelné podob¢.
NejdulezitéjsSimi nastroji date miningu jsou predevsim statistické metody, matematické
modelovani atd. Pfesnost a spravnost vysledkil pfitom piimo ovliviiuje kvalita vstupnich
dat, ¢imz se opét vracime k predchozim odstavciim, pojednéavajicich o databazich a
datovych skladech. Tato kvalita je dulezitou podminkou pro spravnou funkci dolovani dat
a tedy také pro ziskdni hodnovérného vysledku. Pravé analytické CRM je jednim

z vybornych ptiklada vyuziti date miningu.

" Haban. J., Pumpy na trhu i pro mensi firmy, Casopis BIZ, 6/2004, strana 80
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2.4 Historie a rozvoj CRM ve dvacatém stoleti

24.1 Pocatky marketingu = poc¢atky CRM

Pojem Costumer Relationship Management Uzce souvisi s marketingem a jeho
vyvojem v celé historii lidstva. Popisujeme-li tedy pocatky CRM, je nutné vratit se

k pocatklim marketingu.

Dlouho pted primyslovou revoluci lze vystopovat po¢atky CRM v budovani vztahi se
zakazniky v prostych dilnach femeslniki, ktefi se jednak zcela zabyvali vyrobou, ale byli
nuceni své vyrobky také nabizet a proddvat. Nutnost znat své zakazniky byla zcela
zfetelnd, osobni znalost potfeb kazdého z nich byla také jednim ze zékladii uspéchi jejich
zivnosti. Vzhledem k dlouhodobosti takovych vztahti proto tito femeslnici védéli, jaké jsou
naroky zdkaznika na vyrobek, jak je pouzivan a jaké potieby zdkaznika vyrobek spliuje, ¢i
spiSe, jakd jsou ocekavani zakaznika od vyrobku. V téchto dobach byla jedinym
»ulozistém® pro ziskané informace (data) pouze pamét femeslnika. Z ni Cerpal své
védomosti o zdkaznicich, pfizpisoboval jim vysledky své prace, ptipadné¢ obchodni

postupy a tedy zcela samoziejmé se vztahem k zakaznikovi zabyval.

Nejenom femeslnici byli pochopitelné témi, kteti méli zajem o budovani divéry
zakaznika, tyto postupy se pfirozené projevovaly i v méfitku mnohem SirSim, Casto i
mezinarodnim, postaci naptiklad oblast obchodovani se zlatem, kdy byly na duvéie a
serioznosti obchodnika i zdkaznika postaveny dlouhodobé obchodni vztahy, které

pramenily z poznani zdkaznika a z¢asti také ze schopnosti predvidat jeho chovani.

Se zménou charakteru vyrobnich cinnosti, s nastupem sériové a masové vyroby,
pocatky téchto zmén lze datovat do konce 19. stoleti, se vyrazné¢ zménila délba prace.
Remeslnik se postupné zménil v déInika, ktery se do kontaktu se zakaznikem nemohl
dostat, roli kontaktni osoby piebirali obchodnici. Masovd vyroba generovala, kromé
jiného, nariist nabidky nad poptavkou, nutnost zabyvat se distribuci vyrobkli v mnohem
SirSim méftitku, nutnost kvalifikované a efektivné vyrobky nabizet, tedy — zrodil se

marketing.

24.2 Marketing musi znat zakaznika

Ukolem marketingu v tomto obdobi bylo fesit nejnutngjsi pozadavky doby — rozvoj

distribuce vSemi sméry a budovani distribu¢nich kanald. O co Iépe se tyto ukoly datilo
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plnit, o to vice nariistala ztrata kontaktu vyrobce se zdkaznikem. Informace o pozadavcich
zakaznikll se soustfed’'ovaly pfedev§im u obchodnikii a obsluhy distribu¢nich kanald,
k vyrobctim se dostaly jen informace zprosttedkované, a tedy do jisté miry zkreslené. Také
pozdéji, pocatkem stoleti dvacatého, neni mozné hovofit o cileném budovani vztahu
podnikatelského subjektu k zdkaznikiim. Zbozi ,,pultové povahy* je nabizeno v malych ¢i
vétsich obchodech, znalost zakaznika je limitovdna kapacitou a ochotou prodejniho
personalu zabyvat se touto ¢innosti a zapamatovat si charakteristiku zdkaznika. K poznani
zakaznika a kbudovani vztahu snim nepomdhaji ani dal§i rozSifené prostfedky
marketingové komunikace — inzerce, nejdiive v tisténych periodikach, pozdé€ji v rozhlase a
filmu. Tim lze dosdhnout pouze rozsifeni povédomosti o vyrobku ¢i znacce, coz je sice
nutné a potiebné, ale soucasné neptinasejici potfebnou miru zpétné vazby od zékaznika
k vyrobci. Uvedend média, pozdéji se k nim fadi televize, také neumoziuji potfebny dialog
s masou bezejmennych spotiebitelt, ktefi o svém nakupnim chovani a predevsSim
ocekavani, prozrazuji jen velmi malo. Takovy marketing bohuzel vzdalil vyrobce od
zdkaznika. Pfinesl také novy jev - feSeni jakychkoliv vztahii se zdkaznikem je cilem
marketingovych a prodejnich oddé€leni, nikoli vyroby. S postupnym nasycenim trhu
vyrobky a sluzbami bylo stale vice nutné hledat pro n¢ zakazniky, pficemz role marketingu

nabyvala na vyznamu.

243 CRM a nastup vypocetni techniky

Proto piirozené vznikala nutnost vratit se do dob hluboké znalosti zdkaznika. Zde je
mozné vystopovat pocatky opetovné snahy o jeho dokonalejsi poznani, moznost predikce
jeho ocekavani a potieby. K hlubSimu poznani je ovSem bezpodminecné nutny dobry
vztah. Vyznamnym pomocnikem k dosaZeni tohoto poznani se v této dobé€, na prelomu
padesatych a Sedesatych let minulého stoleti, stala vypocetni technika, v téch dobach jesté
na pocatcich svého pozdéjsiho boutlivého rozvoje. Teprve s rozvojem vypocetni techniky
a vyuziti jejich efektivnich nastroji je mozné zaznamenat cilenou a promyslenou snahu co
nejlépe poznat zékaznika, byt v pocatcich poznamenanou malymi zkuSenostmi a také
jistou strnulosti mysleni pracovniki firem. V kazdém piipadée se do rukou marketingovych
specialistli dostalo pomérn¢ velké mnozstvi dat, které bylo mozné posuzovat a vytvaret

z nich pouzitelné zavéry, které mohou ovlivnit vzajemny vztah vyrobce a zédkaznika.
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24.4 Vyvoj trhu na prelomu tisicileti a nutnost zavadéni CRM

Dtivod rostouciho soustfedéni na praci se zdkazniky je ziejmy. Situace na trhu jiz
neumoziovala zajiSténi rOstu trzeb a ristu spolecnosti jednoduchym zvySovanim
zakaznické masy, protoze nasycenost trhu produkty byla pfili§ vysoké a existoval jiz jen
pomérné minimalni prostor pro zvySovani zisku cestou internich tspor. Bylo a je nutné
zam¢éfit se vice na zakaznika, ktery predstavuje stale ne zcela vyuzity potencidl ristu
podilu spolecnosti na trhu. Vliv na kvalitu trhu a jeho vyvoj mé také pokracujici
globalizace spole¢nosti, nutnost uvazovat o trhu komplexné a volit odpovidajici néstroje
marketingové komunikace, dnes jiz v mnoha ptipadech zcela integrované do jednotnych

postupt a ptistupt k zakaznikovi.

2.5 Hlavni kvalitativni trendy ve vyvoji CRM

Predevsim vliv aplikaci IS/ITC a zména podminek na trhu (globalizace, vysoka mira
konkurence, nasycenost trhu) urcuji uz od ndstupu informacnich technologii na pocatku
osmdesatych let minulého stoleti hlavni trendy ve vyvoji CRM. Za ty nejdulezitéjsi lze

povazovat:

= vedeni firem se bude vice soustfed’ovat nejen na ekonomické ukazatele, jakymi
jsou ruast obratu, pokles ndkladii a zisk spole¢nosti, ale stile vice bude do
rozhodovani o strategii spolecnosti zahrnuto sledovani spokojenosti zakaznika
a jeho loajalita vic¢i firmé nebo znalce, bude tedy vice fizena hodnota

zakaznika, nez ekonomika spolecnosti,

= zadkaznik bude namisto produktu nebo sluzby vice vyhledavat podporu svych
procesi, bude vice ocenovat a tedy bude pro néj mit vétsi hodnotu firma, ktera

se o n¢j dokonale postara a uspoii mu ¢as a finan¢ni prostiedky,

= CRM software se bude vice konsolidovat, syst¢tmy CRM budou vice fesit
procesy Back-Office — zpracovani a analyza dat, tim bude fidicim
pracovnikiim firem umoznéno vice se soustiedit na podnikéani a na podporu

procest Front-Office — kvalifikovany kontakt se zdkaznikem,

* Dbudou stale vice vyuzivany tzv. elektronické sluzby, od sofistikovanégjSiho
vyhleddvani informaci, az po zprostiedkovani produktu nebo sluzeb

prostiednictvim www,
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= vyvoj a implementace informacnich technologii do Zivota jednotlivce a fizeni
firemnich procesti bude pfi¢inou vyssi miry jejich vyuzitelnosti a vzajemné
spoluprace, zédkaznik tak bude 1épe rozpoznatelny a nabidka produktti a sluzeb

bude ptesnéjsi.

2.6 Nastupci CRM

Vyvoj nelze zastavit, proto je uz v dnesni dobé nutné vyuZzit maximalni mnozstvi dat,
ktera jsou naplni rostoucich informacnich systémt ve spole¢nostech. Vyuziti ovSem
predpoklada nejen kvalifikované zatazeni informaci do souvislosti, ale také peclivé urc¢eni

adresatli zpracovanych vystupu téchto dat.

2.6.1 Costumer Intelligence — dokonala znalost zakaznika

., Business Inteligence predstavuje komplex aplikaci IS/ITC, které se vylucné orientuji
na analytické a planovaci cinnosti podnikii, “"? Prestoze je stéZejnim ukolem aplikaci
Business Inteligence (BI) podpora planovani a fizeni spolecnosti, a to nejen na strategické
urovni, dochdzi v posledni dob¢ stale Castéji k integraci funkcionality CRM systému
s aplikacemi BI. Takovou integraci pak mizeme nazvat ,,Costumer Intelligence®, neboli
dokonala znalost zdkaznika, jeho hodnoty, preferenci, ale tfeba také rizikovosti. Tyto
maximalné spolupracujici systémy jsou nasazovany piedevsim v bankovnim sektoru, kde
je nutnost dokonalé znalosti zakaznika jednou z podminek pro snizeni jeho potencialu

rizikovosti, a tedy mozné ztraty pro firmu.

2.6.2 Life Time Value Management — sofistikovanéjsi nastupce CRM

S urcitou mirou zjednoduseni je Life Time Value Management (LTVM) mozné
definovat jako zisk (ale také ztratu) vytvotrenou zdkaznikem b&hem celé¢ho jeho vztahu se
spoleCnosti. Jde tedy o systém, ktery firmam pomaha odhadnout obchodni a finan¢ni

potencial jednotlivych zédkaznikl a zahrnout rizika spojend s moZznosti jejich ztraty.

Poskytovatelé finan¢nich, telekomunikacnich ¢i jinych sluzeb potiebuji trvale

pracovat na zvySovani loajality svych zdkazniki, protoze ptipadna nespokojenost mize byt

2 Dohnal J ., Rizeni vztahii se zakazniky, strana 83
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rychle vyuzita konkuren¢nimi podniky. Zaroven se snazi dosdhnout ristu vlastniho podilu
na zékaznikovi - tedy dosdhnout toho, aby zakaznik, ktery ma vztahy s nékolika

konkuren¢nimi podniky, vyuzival v co nejvétsi mife sluzeb jejich vlastni skupiny.

Koncept LTVM se do takové situace velmi dobte hodi, protoze poskytuje nastroje pro
daleko sofistikovanéjsi ohodnoceni zdkaznického potencidlu a jeho rozvoje. Na rozdil od
jednoduchych a snadno méfitelnych parametrt, které vychazeji napiiklad z prostého
zjisténi obratu pfipadajiciho na zakaznika v ur€itém cCasovém obdobi, totiz LTVM
zohlednuje delsi casové obdobi a porovnava vynosy s vynalozenymi naklady. Je ovSem
zapotiebi piipomenout, ze takovy model nemuze byt aplikovan, dokud podnik nema dobie
vyieSenu CRM problematiku. Pokud neni schopen zaznamenat klicové udaje o

zakaznikovi, soustiedit je a dale zpracovat, nema prace se sofistikovanymi modely smysl.

2.7 Hypotéza
Hypotéza, kterou jsem stanovil pro vypracovani praktické ¢asti bakalatské prace, zni:

Costumer Relationship Management je modernim nastrojem péce o zakazniky

také v prostredi on-line obchodovani.
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II. PRAKTICKA CAST
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3  VYUZITI CRM V ELEKTRONICKEM OBCHODOVANI

Pivodné m¢la byt na tomto misté¢ analyza zavadéni a praxe CRM systému ve
spolecnosti Volvo Auto Czech, s.r.0. Jak jsem ale v pribéhu kontakta s touto firmou zjistil,
nemohou pro ucely mé bakalarské prace poskytnout dostatek udaji, protoze vedeni
spolecnosti dospélo k ndzoru, ze by to byla data povahy firemniho tajemstvi. Pokusil jsem
se tedy ziskat dostatek podkladi na uvedené téma také ve spolecnosti WALMARK, a.s.,

bohuzel se stejnym vysledkem.

Byl jsem tedy nucen nahradit planovanou analyzu vytvofenim vlastniho projektu,
v némz ma CRM své nenahraditelné misto. Jde o elektronicky obchod, tedy oblast, ktera
pifimo vybizi ke zpracovani dat o chovani zdkaznika a umoziiuje velmi dobie s tdaji
pracovat diky zptisobu jejich sbéru a jejich primarni formé. Pro tyto ucely jsem zvolil
specializovany e-shop, ktery se bude zabyvat prodejem zbozi vhodnym pro zakazniky
s nadvahou. Tento pon¢kud vyjimecny zadkaznicky segment je volen zdmérné pro moznost

pomérné presného odhadu predpokladi ndkupniho chovani jeho predstaviteli.

Elektronicka adresa uvedeného e-shopu se pfimo nabizi — www.velkeveci.cz.

3.1 Specifikace e-shopu jako prodejniho kanalu

3.1.1 Funkce e-shopu, vyhody a nevyhody

Princip nabidky zbozi prostfednictvim internetu a jeho obchodovani se v podstaté
nelisi od principu zndmych zésilkovych obchodu. Jednim z rozdild je umisténi katalogu
zbozi na internetu, z ¢ehoz vyplyva jeho snadnd dostupnost (moznost vyuzivani potiebné
technologie — PC, internet - zdkaznikem je zde samoziejmosti), dale pak Sife nabidky,
kterd je ve srovnani s fyzickou podobou nabidkového katalogu €asto nesrovnatelna. Za
vyuziti tzv. hyperlinkovych odkazii je také vybér zbozi rychlejsi a prehlednéjsi, zptisob
feSeni obchodni transakce pro zdkaznika mnohem pohodInéjsi, vSe je mozné snadno
vytidit prostiednictvim PC, navic odpada nutnost fyzického vyplnéni objednavky a
naslednd manipulace sni. Nezanedbatelnou vyhodou elektronického obchodu je také
moznost snizeni ceny ve srovnani s klasickym ,.kamennym* obchodem, nebo zasilkovym

obchodem, protoze elektronické obchodovani umozituje nabizejici spolecnosti snizit své


http://www.velkeveci.cz/
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naklady na provoz obchodu, prodejni personal a sklad. Diky ndkupu zbozi pfimo u

vyrobcll a dovozcti jsou vyuzivany dals$i moznosti snizeni jeho konecné ceny.

Mezi nevyhody tohoto zpisobu nakupovani patii ztizené moznosti prohlédnout si
nabizené zbozi, zdkaznik je odkézan na jeho vyobrazeni, pfipadné technicky popis. Dalsi
nevyhodou muze byt lhiita, za kterou je zbozi dopraveno zékaznikovi, ve srovnani se

standardnim ,.kamennym* obchodem, kdy si zdkaznik odnese zbozi ptimo z prodejny.

3.1.2 Vybér zbozZi

Zakaznik si zbozi vybird v klidu svého domadciho, pfipadné jiného prostredi, ma
moznost porovnat jednak rizné provedeni zbozi, ale také jeho rizné ceny, posoudit
vyhodnost slev, které naprostd vétSina e-shopli nabizi pravé ve srovnani s klasickym

obchodem.

3.13 Objednavka

Zakaznik si zbozi objednava prostfednictvim interaktivniho objednavkového systému,
ktery jej ,,vede* ptes vSechny nutné kroky. Proces objednani zaCina registraci zékaznika
(zékaznik systému sdéli nejnutnéj$i data — piijmeni, jméno, adresa atd.), kdy je mu
automaticky ptidéleno heslo, které, spolu s jeho pifihlaSovacim jménem, slouzi k ovéiené
komunikaci se zdkaznikem. Vybrané zbozi je vétSinou kliknutim mySi ulozeno do
virtualniho ,,kosiku®, po ukonceni vybéru je objednavka potvrzena, zdkaznik si vybere
zpisob placeni zbozi a zplsob dopravy. Vybrané zbozi lze platit prostfednictvim
elektronického bankovnictvi, tedy platebni kartou, ptipadné v hotovosti v okamziku dodani

zboZi.

3.14 Dodani zbozi - expedice

Zbozi je expedovano v co nejkrat$i lhate, kterd se tidi dostupnosti zbozi ve skladu
spole¢nosti provozujici e-shop. VétSinou tato lhiita nepiekracuje 48 hodin, vyjimky mohou
nastat, vybere-li si zdkaznik méné zadané zbozi, pfipadné je-li nutné zbozi objednat

naptiklad v zahrani¢i. Na tuto skute¢nost je zdkaznik predem upozornén.

Pro dodani zbozi zakaznikovi je mozné volit mezi nékolika zplsoby, které se tidi

druhem a povahou zbozi. VétSinou jsou vyuzivany piepravni spolecnosti, které garantuji
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co nejkratsi lhatu dodani (PPL, Ceské posta, DHL, FedEx). Zakaznik si také miize zbozi

vyzvednou piimo v sidle spolecnosti, respektive v sidle jejiho skladu.

Zakaznik je o datu a Casu expedice informovan prostfednictvim e-mailové zpravy,
ktera obsahuje také informace o druhu dopravy a Cisle zasilky. V prubéhu celého procesu
je moznd vzajemnd komunikace zdkaznika a prodejce, ktery je o prubéhu vyftizeni

objednavky podrobn¢ informovan z informacniho systému spolecnosti.

3.2 Vychodiska pro vznik e-shopu www.velkeveci.cz

Elektronicky obchod www.velkeveci.cz je zaméfen vyhradné na nabidku zbozi pro
specializovanou cilovou skupinu - lidé s nadvahou. Vyrobci odévi a vSech dalSich druht
zbozi souvisejicich s nabidkou e-shopu (viz dale) se v soucasnosti vétSinou soustfedi na
produkci zbozi pro tzv. prumérnou populaci. Tato populace ovSem uz nyni prochdzi
zménou, ktera z¢asti kopiruje vyvoj ve vyspélych zemich svéta — méné pohybu a celkovy
zpisob zivota je pri¢inou zvyseni télesné hmotnosti. Ta pak mize byt klasifikovana jako
leh¢i Ci téz81 obezita, s niz se nutné poji potieba specialnich velikosti odévu, zvlastnich
feSeni nabytku, piipadné touha redukovat svoji télesnou hmotnost pomoci novych metod,

vcetné 1écebnych piipravki.

V Ceské republice, ktera patfi poétem lidi s nadvahou na pfedni mista v ramci Evropy,
nelze v soucasnosti predpokladat takovou miru zajmu této skupiny zdkaznikd o nabidku
zbozi e-shopu, s jakou uvazuje tento projekt. Diivody je mozné nalézt jednak v soucasném
po¢tu obyvatel snadvdhou a pak také v souCasném stupni vyuziti internetu v ramci
moznosti pfipojeni.

Oba dva uvedené parametry, dilezit¢ pro existenci takového specializovaného
elektronického obchodu, vSak rozhodné neceka snizeni dilezitosti. Internet se postupné
dostava do dalSich domacnosti (v roce 2004 — cca 15 % doméacnosti pfipojenych
k internetu), ¢imz dale poroste jeho vyuziti také v nakupovani. Také druhd podminka
uspéSnosti existence www.velkeveci.cz je pravdépodobné také pouze otdzkou cCasu —
populace bude vice odkazana na pasivni zptisob vyuziti volného ¢asu, méné pohybu spolu
s nezadrzitelnym postupem nespravnych stylil stravovani povede ke zvySeni mnozstvi lidi
se specializovanymi pozadavky na nakup vhodného zbozi. Je mozné se také domnivat, ze
pro takovou skupinu lidi — zdkaznikli s nadvéhou bude navic ptfijemnéjsi vybirat si vhodné

zbozi prostiednictvim internetu a nikoli v kamennych obchodech.
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K témto uvaham pftispiva také skutecnost, ze naptiklad v USA dosahuji rocni trzby
v podobnych elektronickych obchodech nékolika stovek miliond dolar.” Jakkoli je
srovnani tuzemského a amerického trhu slozité (velikost trhu, rozdilné nakupni chovani
atd.), je pravdépodobné¢ opravdu pouze otazkou cCasu, kdy se také v Evropé, a tedy i
v Ceské republice, stane z tohoto predpokladaného vyvoje trend. Proto povazuji uvedené

zaméteni e-shopu za perspektivni.

33 Projekt e-shop www. velkeveci.cz

3.3.1 Cile e-shopu

= Nabidnout trhu zboZi pro specidlni cilovou skupinu zakaznikd — lidé s

nadvahou
= Rychle ovladnout trh v rozsahu cilové skupiny, vyplnit mezeru / trzni niku
= Udrzet dlouhodobé toto postaveni

= Dosahovat stanovenych parametrii ziskovosti

3.3.2 Nabidka e-shopu
= Odévy
= Nabytek

= Farmacie (pFipravky ke sniZeni vahy)

333 Trh
=  Primarné: Ceska republika

*  Sekundarné: zemé stfedni Evropy, predevsim Slovensko

3 mam.ihned.cz, 25. 9. 2004
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3.34 Konkurence

V Ceské republice neexistuje e-shop s totoznou specializaci.

3.3.5 Cilova skupina zakaznika
= Lidé s nadvahou
= UzZivatelé internetu
= Sti‘edni a vyS$Si piijem
= Zakladni a Stfedni vzdélani
= Bez rozliSeni pohlavi a mista bydlisté

= Vék: 15+

3.3.6 Marketingové komunikace

Internet — dominantni prostiedek pro marketingovou komunikaci

* Reklamni bannery riiznych formatt a umisténi, pfedev§im na navstévovanych

portalech
= Registrace ve vyhledavacich v prostiedi ¢eského internetu

= Dlouhodob¢ umistény odkaz na nejznaméjsich ¢eskych vyhledavacich (text)

a informacnich serverech

Reklama v tisku

= Inzerce ve vybranych specializovanych ¢asopisech zaméfenych na zdravi

3.3.7 Soucasny stav e-shopu a moZnosti Fizeni vztahi s jeho zakazniky

V ramci moznosti e-shopu je mozné ziskat data z nésledujicich oblasti:

Databaze zakaznikii

Obsahuje pouze data: jméno, piijmeni, adresa bydlisté, telefonni Cislo, e-mailova

adresa, identifikacni ¢islo zdkaznika, pod kterym je veden v systému.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Statistika vyhledavanych slov v e-shopu

Obsahuje vycet hledanych slov, ktery je fazen podle poctu vyhledani.

Databaze dotazit zakazniki

Pisemné dotazy zakaznikii jsou monitorovany, stejné jako odpovédi operatora.

Statistika prodejit zboZi

Vycet zbozi v jednotlivych oblastech, fazeny podle mnozstvi prodeje, podle kritéria

casu a podle ukazatele ziskovosti.

Statistika p¥istupii na jednotlivé stranky v e-shopu

Je sledovan: pocet shlédnutych stranek, cas, ktery zakaznik stravil na jednotlivych

strankach, objem pfenesenych dat, pocet unikatnich navstévnika.

Shrnuti

Elektronicky obchod se v popisovaném obdobi nachézi ve fazi, kdy jsou moznosti
komunikace se zakaznikem, vzhledem k vyuzitelnym mozZnostem systému, tedy software,
vyuzity maximalné.

Systém v tomto okamziku umoznuje velmi omezené fizeni vztahli se zdkaznikem. Je
mozné ziskat informace o historii nakupt zdkaznika, je také mozné jej cilené oslovit, ale
tento proces je mozné vyvolat pouze u jednotlivych zdkazniki, coZ je netinosné vzhledem
k nutnym nédkladiim. Systém neumozituje komplexni pohled a analyzu vyvoje poptavky po
zbozi v jednotlivych oblastech nabidky, je tedy obtizné stanovit prognozy pro dalsi vyvoj

této poptavky.
Jak vyplyvad ze shrnuti, je nutné zabyvat se moznostmi rozSifeni komunikace
zakazniky se znalosti jejich ndkupniho chovani a s moznosti predpokladi jejich o¢ekavani.
Idea implementace a vyuziti systému fizeni vztahii se zdkazniky tedy ptichdzi praveé

vcas.
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4 PROJEKT ZAVADENI CRM

4.1 Implementace systému CRM z obecného pohledu

Aby bylo mozné implementovat CRM do existujicich organizacnich struktur
spole¢nosti, je nutné provést nutnou kvalifikaci zaméstnanct, technologického vybaveni,
zaméteni obchodnich procest a spravy dat - zavedeni CRM je v praxi mozné pouze pii
slouceni jeho jednotlivych prvki do jednoho celku. Tyto ptedpoklady jsou platné jak pfi
startu nového projektu, ktery s vyuzitim CRM pocita od samého pocatku ¢innosti, tak i pii

implementaci CRM do existujicich procest.

Béhem zavadéni principi CRM je diilezit¢ mit stale na mysli, ze CRM informacni
systém je investice mnohdy velmi nékladnd, a proto by mél byt pouzitelny i mnoho let po
jeho implementaci. Pti jeho zavadéni je tedy nutné realisticky zvazit vSechny podminky a

provadét postupné jeden krok za druhym.

Je nutné si také uvédomit zdanlivé samoziejmou véc - implementace a pouziti CRM
musi spolecnosti ptindset vyhody, které vedou v kone¢ném efektu k udrzeni a zvySovani
stavajiciho obratu a zisku. To ovSem nejsou cile sledované zavedenim CRM, ale pouze
prinosy vyplyvajici z jeho Uspé€Sného vyuziti. CRM totiZ pfinasi pfimo méfitelné vyhody
vétSinou az po urCité dob€. Vyhody, které se projevi témét bezprostiedné po zavedeni

CRM jsou:

4.1.1 Efektivnéjsi prubéh obchodnich procest

Pouziti CRM vede k omezeni zdrzeni a problémi pfi zpracovani obchodnich procest
v marketingu, odbytu a sluzbach, i mezi témito useky. Pfi¢inou je existence jednotné
databaze informaci o zdkaznicich. CRM tak nové spojuje oblast marketingu, obchodu a
sluzeb, takze praktické vyuziti vS§ech moznosti CRM vede k omezeni obchodnich procest
na ty prvky, které jsou pro zakaznika pfinosem. To vede piimo k zeStihleni a zefektivnéni

téchto procesi a tedy ke snizeni néklada v této oblasti.

4.1.2 Pristup k informacim v realném case
Vsechny procesy souvisejicich s ekonomikou spolec¢nosti se v dnesni dobé neustéle
zrychluji, a neni nadsazkou, Ze pfistup k informacim v redlném case je tedy pro

management podminkou pteziti. Informace se mohou tykat poc¢tu kazdodennich prodeja,
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reakci zakazniktli na sluzby spolecnosti, vysledkli snah o ziskani novych zakaznikt, poctu a
obsahu vetejnych aktivit, obchodu nebo servisu, vyhodnocovani anket atd. Pomoci CRM
je tak mozné vcas odhalit podstatnou cast vzajemné souvisejicich nespojitych procest
(jeden pracovnik nebo oddé¢leni neznéd vysledky ¢innosti svych koleglh a mize se dopustit
chybnych rozhodnuti) a nizkého stupné koordinace jednotlivych slozek marketingovych

komunikaci a prodeje.

4.1.3 Vyssi uroven komunikace mezi marketingem, obchodem a sluZzbami

Pouzitim CRM stoupd uroveit komunikace mezi obchodem, marketingem a sluzbami.
PIn¢ funkéni komunikace je zavisla na kvalit¢ implementace, Skoleni personalu, fizeni
transformacnich procesti a vytvaieni novych obchodnich procesi. CRM sjednocuje cile
odbytu a marketingu, coZ je velmi vyznamnym duasledkem zavedeni syst¢ému CRM do

¢innosti spole¢nosti.

4.1.4 OdliSeni od konkurence

Implementaci CRM je mozné se odlisit od konkurence. Mélo by totiz byt pravidlem,
ze spole¢nost vyuzivajici CRM ma kvalitngjsi, pevnéjsi a dlouhodob¢jsi vztahy se

zakazniky nez spoleCnost, ktera systém fizeni vztahl se zakazniky nevyuziva.

4.1.5 ZlepSeni image spolecnosti

Spole¢nosti  vyuzivajici CRM maji dobrou image zpohledu uspokojovani
individudlnich pozadavkl. To vétSinou vede k dalSimu efektu zavedené CRM, a to ke
spousténi procesu Ustni propagace - vynikajici servis s adekvatnim poradenstvim budou
chtit vyuzivat i dal$i zédkaznici. Spolecnost, ktera se ke svym zakaznikiim chova loajaln¢ a

doslova si ,,na n€ najde ¢as®, byva odménéna jejich divérou.

4.1.6 Rychlé a (vétSinou) spolehlivé piredpovédi vyvoje

CRM umoznuje vSem pracovnikiim obchodu, stiednimu a vy$§imu managementu
spolecnosti ziskat rychle pomérné spolehlivou predpovéd’ dalSiho vyvoje, protoze systém
zaznamenava veskeré zmény a poskytuje celkové piehledy o situaci. Pevné definovana
pravidla pro stanoveni pravdépodobnosti prodeje do znacné miry snizuji riziko chybného

odhadu. Lze ovSem ptedpokladat, ze ani CRM neni vtomto sméru samospasitelné,
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zkuSenosti a kvalifikace ¢lovéka na spravném misté jsou podminkou pro kvalifikovanou a

spolehlivou analyzu stavu, a tedy i predikci vyvoje.

4.1.7 Narist efektivity tymové spoluprace

Zavedenim procesii a technologii spojenych s CRM vétSinou dochdzi k prudkému
rustu efektivity prace uvnitt jednotlivych tymid. CRM tedy vede k urychleni prib¢hu

obchodnich procest a tim prispiva k narastu jejich efektivity.

4.1.8 Riist motivace zaméstnancu

Zaméstnancim je pomoci technologii a procesit vyplyvajicich ze zavadéni CRM
poskytovana kvalitn€js$i podpora v jejich kazdodenni préci, napiiklad moznost rychlé
zpétné vazby od zakaznikl. Lze predpokladat (vyzkumy na toto téma nebyly nalezeny), ze
timto zpiisobem CRM piispiva ke spokojenosti zaméstnancii, coz se v kone¢ném efektu
muze odrazit ve vyssi loajalité ke spolecnosti. Piedpokladem je vSak komplexni pfiprava
zaméstnancl na zavedeni CRM a jejich ochota spolupracovat jak pfi implementaci, tak i

pii vyuzivani vyhod CRM.

4.2 Implementace systtmu CRM v podminkach e-shopu

www.velkeveci.cz

4.2.1 Projektové Fizeni

Implementace systému CRM do spole¢nosti musi byt projektové fizena. Tento zptisob
implementace umoziiuje uplné sledovani vSech aktivit, jejich vzijemnou koordinaci,

prabéznou kontrolu a hodnoceni.

Projekt je rozdélen na ¢tyri zakladni ¢asti:

1. analyticka €ast (popis prostiedi)

2. strategie (cile, strategie, néstroje)

3. realizacni ¢ast (realizace, studie proveditelnosti)

4. monitorovaci a hodnotici ¢ast (sledovani sméru, vyhodnocovani)
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4.2.2 Analyza

SWOT analyza

Prvnim krokem v pfipravé na zavadéni CRM je SWOT analyza vztahujici se
k vlastnimu CRM. Vysledek analyzy urcuje vychozi pozici spolecnosti v okamziku ptred
zahdjenim pfiprav strategie implementace CRM do procesli spolecnosti. V projektu je
nutné omezit slabé stranky a vyuzit silné, kriticky vnimat ptilezitosti a predchazet

hrozbam.

Definice nebo uprava internich firemnich procesu a informacnich toku

Je nutné provést dikladnou analyzu vsSech firemnich procest s dirazem na ty, které
jsou v pfimé souvislosti s komunikaci se zdkazniky. Vyrazné¢ pomiliZe vytvofeni procesni
mapy ve tvaru vyvojovych diagramti pro kazdé oddéleni spolecnosti. Dobife se tak
zviditelni procesni vazby mezi jednotlivymi ¢astmi spolenosti a je tak mozné
optimalizovat interni procesy. Spolecnost zde musi jasn¢ definovat mnozstvi a typ

kontaktu se zakaznikem.

Navrh funkéniho FeSeni a volba konfigurace systému

Vypracovani navrhu funkcionality systému je poslednim krokem v rdmci analyzy.
Budouci dodavatel systému CRM musi mit pfesnou piedstavu, co jsou klicové funkce,
nezbytné pro uspéch projektu. Na trhu je v soucasnosti k dispozici fada rizné rozsahlych
systtmi v rozliénych konfiguracich. Pfi volbé je potfeba piihlizet k provedenym
procesnim analyzam, oboru podnikani, velikosti organizace, pfedpokladanym nutnym

nakladiim a budoucim potifebam.

4.2.3 Strategie CRM

Jde o urceni pomérné malé¢ho poctu klicovych kritérii a ukazatelli, podle kterych bude

hodnocena UspéSnost nasazeni systému CRM. Samoziejmym pozadavkem je, aby tyto
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ukazatele byly ve shod¢ s obchodnimi zaméry spolecnosti, ptipadné s plany jejiho rozvoje

a rustu.

Definice firemnich poZadavkii

V této fazi musi spoleCnost dokonale popsat cile, kterych je nutné dosédhnou, aby

findlni systém plnil svoji funkci. Je nutné definovat zde naptiklad zplsoby piistupu

k informacim o zakaznikovi, systém zobrazovani dat, jejich vzajemnou provazanost atd.

Cile CRM

» udrzeni soucasnych zdkaznikli a zvySeni jejich loajality
* rozpoznani priorit zdkaznikl a jejich oCekavani
= ziskani novych zakaznikt

= kontrola a zvySeni ziskovosti zdkaznikll a zdkaznickych segmentil

vvvvvv

Zasady pro p¥ipravu strategie CRM

Pii ur€ovani strategie CRM je tieba dodrzZet nasledujici hlavni zasady:

l.
2.

Proces vypracovani strategie CRM musi byt fizen v rameci strategického projektu.
Stavajici situaci je tfeba pfesné analyzovat, aby bylo mozné na jejim zakladé
provadét realisticka strategicka rozhodnuti.

Strategické projekty musi byt zpracovany ve spolupraci s vrcholovym
managementem.

Metodika vypracovani strategie CRM nesmi byt s ohledem na praktickou
pouzivatelnost prilis slozita.

Strategie CRM se musi vyrazné odliSovat od konkurenc¢nich strategii v této oblasti.
Formulovana strategie CRM musi byt prakticky proveditelna. Z tohoto divodu je
tteba do strategickych projektd CRM zahrnout strategické a aplikacni kompetence,
aby nedochazelo k nesrovnalostem pii prechodu od strategické definice

k praktickému pouziti.
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4.2.4 Realizace - hlavni faze projektu CRM

Zavadéni systému je vzdy otdzkou uzké spoluprace dodavatelské firmy a uzivatele.
Aby byl systém plné funkéni a splitoval pozadavky, které od néj spole¢nost ocekdva, musi
probihat mezi obéma firmami tizkd komunikace a to na vSech urovnich spolecnosti, aby
byly zaznamenany i ty nejmensi pozadavky. Pouze v takovém piipadé¢ bude systém

zaméstnanci akceptovan a vyuzZivan.

Doladéni struktury informacniho systému a jeho provazani s dalSimi systémy

pouzZivanymi ve spoleCnosti

Uprava se provadi ve spolupraci s vyrobcem systému nebo jeho dodavatelem, tak aby
byl zarucen hladky pribéh procest a informacnich tokli péce o zékazniky. Dulezité je zacit
od porovnani automatizovanych procesti systému s procesy identifikovanymi pii
predchozich analyzach a stanovit oblasti, ve kterych je nutné systém upravami sladit s

firemnimi potfebami.

Postupna implementace systému

Zahrnuje zavadéni vlastniho systému dodavatelem. Je to n¢kolikamési¢ni proces, kdy
se cely systém vytvari a modifikuje podle konkrétnich pozadavki a pfipominek. Vznika
tak originalni feSeni. ZvIlasté¢ u komplexnich systémua vyuzivanych ve velkych firmach a
zasahujicich do vSech organizacnich slozek je dobré implementaci rozdélit. Zadit by se
mélo od obchodniho oddéleni a modulu automatizace prodejnich cinnosti, pokracovat
marketingovymi a analytickymi néstroji, a teprve nakonec zapojit servisni, logistické, ptip.

dals$i moduly.

Skoleni uZivatelii

Nezbytnou soucasti postupného zavadéni systému je zaskolovani obsluhy spojené s
motivaci pracovnikl spole¢nosti k vyuzivani systému (zaméstnance je nutné presvédcit, ze
novy systém piinese zjednoduseni a zefektivnéni jejich kazdodenni préace). Kazdy uzivatel
musi dostat moznost sblizit se se systémem a porozumét jeho principim, které se nékdy
mohou lisit od zazitych postupii. Skoleni je nejtézsi ¢asti implementace nového systému.

Dochazi ke zmén€ mysleni lidi. Aby byl systém plné integrovan ve spolecnosti, musi se
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kazdy uzivatel s novymi aplikacemi szit a systém musi praci zaméstnance zjednoduSovat a

vychéazet mu vstiic.

4.2.5 Zajisténi zpétné vazby pro kontrolu procesu implementace

Trvalou kontrolou musi byt prostoupen cely proces od analyz az po ukonceni
implementace. Hodnotnd kontrola vyzaduje vyuzivani méficich metod umoznujicich
kvantifikaci parametri. Kontrole by mély podléhat predev§im dva zékladni parametry -

mira navratnosti investic (ROI) a dosazena Groven vztahového marketingu.

4.3 Nabidka reSeni software CRM na ¢eském trhu

CRM strategie a z ni plynouci principy prace se zakaznikem jsou vhodné témét pro
kazdou firmu, kterd mé dostatecny pocet zdkaznikil, a to z hlediska ndkladli na budovani
takového systému. Ne kazda firma ale disponuje dostateCnym mnozstvim prostfedkid na
informacni systém za statisice, ¢i dokonce miliony. Z hlediska technického feSeni CRM se
ji nabizi se hned nékolik moznosti a podle na trhu dostupnych néstroju lze rozdé€lit mozna

technicka feSeni principit CRM do nasledujicich skupin:

4.3.1 Nakup licencovaného software

Nejznaméjsi a velmi casto vyuzivanou alternativou je zakoupeni licencovaného
software a jeho provozovani vlastnimi silami pfimo ve firm¢ (tzv. in-house). Na trhu se
softwarem je mozné vybirat mezi nejriznéjSimi softwarovymi feSenimi nesoucimi nazev
CRM, od tzv. krabicovych software pro spravu kontaktl az po komplexni informacni
systémy, které zahrnuji veSkeré myslitelné funkce podporujici fizeni vztaht se zakazniky.
Vyhodou téchto systému je prace s daty pfimo uvnitf spolecnosti a moznost pifizptisobeni
software firemnim potfebam. Nevyhodou je ale jejich pofizovaci cena, kterd je velmi ¢asto
dostupna pouze uzkému okruhu velkych spolecnosti. K cené¢ zakoupeného software je dale
nutné piipoCist cenu hardware, systémového software a ndklady na provoz (udrzba,

upgrade, zalohovani apod.), coz také rozhodné€ neni zanedbatelna zalezitost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

4.3.2 Vyvoj software na zakazku

Dalsi alternativou je vlastni vyvoj ¢i vyvoj CRM informac¢niho systému na zakazku.
Vyhodou tohoto feSeni je systém piesné respektujici potieby dané spolecnosti, do n&jz lze
zahrnout 1 nékteré nestandardni pozadavky. Nevyhodou jsou opét ndklady na provoz
systému, déale naklady na vyvojovy a realiza¢ni tym a dlouha doba od zadani pozadavku na

systém k jeho uvedeni do ostrého chodu.

4.3.3 Vyuziti sluzeb ASP

Tteti moznosti jsou sluzby tzv. hostovanych CRM aplikaci (ASP). Jde v podstaté o on-
line prondjem informacniho systému, kdy je systém provozovan na vzdaleném pocitaci
piimo u poskytovatele sluzby a "najemce" (uzivatel sluzby) se k nému pfipojuje pomoci
internetu. Vyhodou ASP feSeni je, kdy veskeré provozni naklady fesi poskytovatel.
Najemce plati poskytovateli pouze mési¢ni poplatek za uzivani sluzeb poskytovatele.
Poskytovatel tuto sluzbu samoziejmé umoznuje vice svym klientim (ndjemcim) a tim je
schopen dosahnout lepsiho poméru cena/vykon pro své klienty, nez jakého by byly tyto

spole¢nosti zakoupenim a provozovanim vlastniho "in-house" feseni.

4.3.4 Vyuziti sluZeb komunikaénich a marketingovych agentur

Komunika¢ni a marketingové agentury nabizeji svym klientim komplexni
profesionalni servis ve vybranych oblastech CRM, tzn. nabizeji moZnost vyuziti tyml
profesionalnich pracovniki spolu s potfebnymi technologiemi. Mezi sluzby uvedenych
agentur patii napiiklad telemarketing, call centra, obsluha zelené linky, internetova
komunikace. Tyto agentury dale nabizeji i vytvareni riznych analyz ¢i prevod dat do
firemnich databazi svych klient. Vyhodou pro firmu je moZnost vyuziti profesiondlniho
tymu pracovnikl s vlastnim technologickym i profesnim zazemim. Pocatecni investice do
vytvofeni vlastniho tymu zde tedy ze strany spole¢nosti neni nutnd, neni nutné investovat
do jeho skoleni a samoziejm¢ ani do provozu pfislusnych technologii. Firma plati pouze
pravidelny poplatek za uzivani sluzeb, obdobné jako u hostovanych aplikaci. Toto feSeni

ale zatim nepatii mezi standardni feSeni uvedeni CRM principti do spole¢nosti.
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4.4 Shrnuti

Vzhledem ke stanovenym cilim zavedeni CRM je vhodnym feSenim vyvoj software
na zakazku. Vzhledem ke specifikdm uvazovaného e-shopu ptijde o optimalni feSeni vSech

potieb z hlediska vyuziti informac¢nich technologii.

Podstatnéjsimi zavéry této bakalaiské prace jsou:

Zavedeni CRM v libovolné firmé se neobejde bez tii zakladnich piliri:

* Nutnou ale nepostacujici podminkou je zména mySleni vSech zaméstnancii

spolecnosti.
= Méfeni dosazené Grovné principit CRM (zpétné vazba).

= Nezbytnou potiebou je vyuzivani modernich néstroji (predevsim z oblasti IT),

které zajisti efektivni fungovani vztahového marketingu.

Naopak mezi problémy vznikajici na strané zadavatele lze zaradit:

= Zkreslenou pfedstavu o moznostech a skuteCnych ptfinosech systému.

Pfecenovani moznosti informac¢nich technologii.

= Tlak na rychlou implementaci bez ohledu na slozitost problematiky a

setrvacnost mysleni lidi.

= Pfedani nedostate¢nych podkladl o firemnich procesech a informacnich tocich

dodavateli.

= Nizkou urovenl motivace zaméstnanci k piechodu na novy systém péce o
zakazniky. (VSem zaméstnancim je potfeba vysvétlit, Ze systém nemiize
fungovat bez poctivého a kazdodenniho plnéni databaze aktualnimi
informacemi o zdkaznicich. Zaroven musi zaméstnanci pochopit, ze systém
nefunguje primarné pro kontrolu jejich pracovni ¢innosti, ale proto, aby jim

pomohl zadané ukoly efektivnéji zvladat).

= Nedostatecnou ditvéru mezi managementem a zaméstnanci.
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo dokazat, z2 CRM je moderni metodou péce o
zakazniky. To by jisté nebylo tak slozité, protoze rozvoj fizeni vztaht se zdkaznikem je
opravdu uzce spjat s moderni dobou a souvislost s modernimi informa¢nimi technologiemi
je zde naprosto zietelnd. V prabéhu piiprav a vypracovani mé prace jsem ovSem dospél
k ndzoru, ze Costumer Relations Management je moderni jen zdanliveé, protoze metody,
dnes oznacCované jako ,,nové“ a ,moderni“ jsou v oblasti obchodu a pozdé¢ji také

marketingu pouzivany prakticky od po¢atku obchodovani.
Tim, co z CRM ¢ini metodu moderni, jsou tedy dva faktory:
= vyvoj informacnich technologii a poznani moznosti jejich vyuziti v CRM

= vyvoj informacnich systéml a nutnost zaclenéni CRM do komplexniho

informacniho systému spole¢nosti

Z uvedeného vyplyva jednoznaéné, ze moderni CRM se neobejde bez informacnich
technologii, navic zaclenénych do celych fetézcti informacnich systému spolecnosti. Jediné

pak je mozné o CRM hovotit jako o opravdu moderni metodé péce o zédkazniky.

Dal8im vysledkem mé prace je projekt zavedeni metod fizeni vztahu k zékaznikiim do
¢innosti spoleCnosti, kterd se zabyva prodejem zbozi prostiednictvim pouze jednoho
prodejniho kandlu, a to internetu. Specializovany e-shop, dnes zcela bézna forma prodeje
zbozi, umoznuje diky technologiim a sbéru dat velmi dobie a efektivné s témito daty
pracovat, coz je prvnim dulezitym ptfedpokladem pro ocekavanou efektivitu systému
CRM. Zavedeni systému fizeni vztahi se zakazniky mulize pfinést oCekavany efekt
v prohloubeni loajality zdkaznikil, snizeni nakladl na efektivni komunikaci se zdkaznikem

a zvySeni zisku spole¢nosti.

Problematika CRM je pomérné velmi Sirokou oblasti pro zkoumani vyvoje vztaht
mezi spolecnosti a jejim zédkaznikem. PiredevsSim touto oblasti bych se chtél zabyvat v mé

ptipadné diplomové praci v ramci dal§iho stupné studia.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Zkr.

CRM

IS/ICT

B2B

B2C

ASP

ROI

LTVM

BI

Cl

IMC

Vysvétleni.

(Customer Relationship Management) - fizeni vztahl se zdkazniky, zahrnuje
pracovniky, podnikové procesy, a technologii IS/ICT s cilem maximalizovat
loajalitu zakznikl a tim také ziskovost firmy. Je soucasti firemni strategie a

firemni kultury.
informacni systémy a informacni a komunikacni technologie
(Business-to-Business) - elektronické obchodovani mezi dvémi firmami

(Business-to-Customers) - elektronické obchodovani firmy s koncovym

zakaznikem
(Application Service Providing) - poskytovani aplikacnich sluzeb

(Return On Investment) - mira névratnosti investice
(Life Time Value Management) - fizeni Zivotnosti hodnoty zékaznika

(Business Intelligence) - komplex aplikaci IS/ICT, zamétenych na analytické a
planovaci ¢innosti podniki, slouzi k podpofe rozhodovani na vyssi urovni
fizeni.

(Costumer Inteligence) - shromazd’ovani a analyza dat z interakce se

zékazniky, pfi némz se vyuziva procesy a zdroje, které jsou soucasti CRM

(Integrated Marketing Communication) - integrovana marketingova
komunikace, integrace specifickych marketingovych funkci, které diive

pusobily samostatn¢ a oddélené



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM TABULEK A DIAGRAMU

Tab. 1 - Vyvoj] marketingove OrTeNtace. .. ...ovuueeriiite et eiite et eee e eaeeeaeeaeans 11
Tab. 2 - Klasickd a integrovand komunikace................ooooiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 13
Diagram 1 - Rozdéleni syst€ml CRM..........coiiiiiiiiii e 17

Diagram 2 — Vytvéieni pevného vztahu se zakaznikem..................coc 22






	ABSTRAKT
	ABSTRACT
	1 MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE
	Charakteristika a kategorizace marketingových komunikací
	Marketingové komunikace jako proces přenosu sdělení
	Kategorizace marketingových komunikací
	1) Reklama
	2) Direct marketing
	3) Sales promotions
	4) Public Relations
	5\) Osobní prodej \(pøímý prodej\)


	Rozvoj marketingových komunikací v posledních 20 letech ve s
	Rozvoj marketingových komunikací v posledních 20 letech v Če

	COSTUMER RALATIONSHIP MANAGEMENT
	Definice a charakteristika CRM
	Cíle CRM
	Výhody CRM
	Nevýhody CRM
	Rozdělení systémů CRM
	analytické CRM
	operativní CRM


	Specifikace komunikace prostřednictvím CRM
	Struktura, fáze, strategie a procesy
	Struktura vztahu
	Fáze vztahu
	Navázání vztahu
	Nástroje navázání vztahu
	Rozvíjení vztahu
	Ukončení vztahu

	Strategie vztahu
	Vývoj procesů CRM
	Nepropojené procesy
	Účelově uspořádané procesy
	Integrované procesy


	Role databází v CRM
	Informace jsou jen data
	Historie ukládání dat
	Prosté databáze
	Relační databáze
	Datové sklady
	Data Mining

	Historie a rozvoj CRM ve dvacátém století
	Počátky marketingu = počátky CRM
	Marketing musí znát zákazníka
	CRM a nástup výpočetní techniky
	Vývoj trhu na přelomu tisíciletí a nutnost zavádění CRM

	Hlavní kvalitativní trendy ve vývoji CRM
	Nástupci CRM
	Costumer Intelligence – dokonalá znalost zákazníka
	Life Time Value Management – sofistikovanější nástupce CRM

	Hypotéza

	VYUŽITÍ CRM V ELEKTRONICKÉM OBCHODOVÁNÍ
	Specifikace e-shopu jako prodejního kanálu
	Funkce e-shopu, výhody a nevýhody
	Výběr zboží
	Objednávka
	Dodání zboží - expedice

	Východiska pro vznik e-shopu www.velkeveci.cz
	Projekt e-shop www. velkeveci.cz
	Cíle e-shopu
	Nabídka e-shopu
	Trh
	Konkurence
	Cílová skupina zákazníků
	Marketingové komunikace
	Internet – dominantní prostředek pro marketingovou komunikac
	Reklama v tisku

	Současný stav e-shopu a možnosti řízení vztahů s jeho zákazn
	Databáze zákazníků
	Statistika vyhledávaných slov v e-shopu
	Databáze dotazů zákazníků
	Statistika prodejů zboží
	Statistika přístupů na jednotlivé stránky  v e-shopu
	Shrnutí



	PROJEKT ZAVÁDĚNÍ CRM
	Implementace systému CRM z obecného pohledu
	Efektivnější průběh obchodních procesů
	Přístup k informacím v reálném čase
	Vyšší úroveň komunikace mezi marketingem, obchodem a službam
	Odlišení od konkurence
	Zlepšení image společnosti
	Rychlé a (většinou) spolehlivé předpovědi vývoje
	Nárůst efektivity týmové spolupráce
	Růst motivace zaměstnanců

	Implementace systému CRM v podmínkách e-shopu www.velkeveci.
	Projektové řízení
	Analýza
	SWOT analýza
	Definice nebo úprava interních firemních procesů a informačn
	Návrh funkčního řešení a volba konfigurace systému

	Strategie CRM
	Definice firemních požadavků
	Cíle CRM
	Zásady pro přípravu strategie CRM

	Realizace - hlavní fáze projektu CRM
	Doladění struktury informačního systému a jeho provázání s d
	Postupná implementace systému
	Školení uživatelů

	Zajištění zpětné vazby pro kontrolu procesu implementace

	Nabídka řešení software CRM na českém trhu
	Nákup licencovaného software
	Vývoj software na zakázku
	Využití služeb ASP
	Využití služeb komunikačních a marketingových agentur

	Shrnutí


