Vytah z knihy Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM : strategie, praktické priklady a scénare
od H. Wesslinga, v knihovné oznaceni MAR-196. L.ze vyuZit pouze pro studijni ucely.

Ostatni podklady k pfednaSce najdete na webu, odkazy na stranky viz. Pouzité zdroje (posledni snimek
prezentace)

Na zaklad¢ prvniho pokusu o definici CRM musi byt od sebe jednoznacné oddé€leny aspekty organizace
a obsahu. Organizacni aspekt stavi na obsahovém aspektu. Obsahovy aspekt se vztahuje k funkci CRM,
zatimco organizacni aspekt se zabyva institucionalni strukturou CRM v rdmci podniku. Z toho lze
vyvodit dvé zasadni definice CRM. Jednu pro CRM ve funkciondlnim smyslu a druhou ve smyslu
institucionalnim.

CRM zKkracené znamena interakci se zakaznikem.

Vezméme nejprve aspekt, ktery vyplyva z pojmu relationship. Vztah k zékaznikovi prochazi zpravidla
n¢kolika fazemi.

Vnimani hodnot, které podnik nabizi ve formé¢ zbozi nebo sluzeb, musi byt fizeno. K tomu je tieba
vyvinout zna¢né usili. Cilem je vytvofit takové vztahy se zakazniky, které jsou prospésné i pro podnik
(srov. t¢z Hofmann, Martiens, 2000).

Rizeni vztahti se zakazniky za¢ind vytvofenim image u potencidlnich zakaznikd. Iniciativa pii
navazovani kontaktu vychéazi vzdy ze strany podniku. To plati i tehdy, kdyz se zdkaznik na podnik
obraci prostfednictvim webovych stranek. Podnik totiz webové stranky vytvari praveé za timto ucelem.
Jestlize byl kontakt navazan, dochdzi v néasledujici fazi k jeho dalSimu rozvijeni a konsolidaci. Nema-li
vztah pro jednoho nebo oba partnery (zdkaznik a podnik) stoupajici hodnotu, nésleduje jeho tipadek a
ukonceni.

CRM ve funkcionalnim smyslu znamena management vztahi se zdkazniky. Vztah k zakaznikim
se vyznacuje sledem interakci.

Funkcionalni definice CRM popisuje i jeho obsahové aspekty. Instituciondlni aspekt je orientovan na
praktické uplatnéni ve stavajici organizacni struktuie podniku. CRM patii k zdkladnim funkcim podniku
pfi urCovani sledu interakci se zdkaznikem. Z funkcionalni definice vychdzi institucionalni definice. V
prvni fazi interakci je zédkaznik pfi marketingové akci upozornén na nabizené zboZi, resp. sluzby. To
muize probéhnout formou osobniho dopisu, prostfednictvim webové stranky, pomoci reklamy v tisku
nebo v televizi atd. V nasledujici fazi zdkaznik sdm vyhled4 podnik, resp. jeho produkty, s vyuzitim
nékterého z obchodnich kandli, poptipadé (podle druhu zbozi) je kontaktovan pfimo pracovniky odbytu.
Béhem doby, kdy zakaznik pouzivéa zakoupené zbozi, poptipadé také vyuziva nejriznéjsi servis (sluzby).
To muze spocivat napi. ve sledovani doplitkovych informaci o produktech podniku, uvedenych napi. na
specialnich webovych strankach pro zékazniky, nebo muze jit o telefonaty sméfované na call centrum
nebo jednoduse o kontaktovani ptislusného servisniho pracovnika. Zakaznik se nachéazi uvniti zivotniho
cyklu a mé nejriznéjsi moznosti, jak podnik kontaktovat. V jednotlivych kontaktnich mistech zanechava
dualezité informace, které jsou nezbytné pro udrZeni a rozvijeni vztaht.

CRM v instituciondlnim smyslu predstavuje organiza¢ni jednotku podniku, ve kterém dochazi k
planovani, fizeni a kontrole celého sledu interakci.



Znacka

Jednim z nejovétenéjsich prostiedkii pro identifikaci podnéth je znacka nebo péce o znacku. Znacky ziji
s nami a my zijeme se znackami. Hodnota znacky je jednou z nejcennéjsSich deviz podniku, o kterou je
tieba peCovat, aby se dafilo identifikovat pozitivni podnéty. Péce o znacku ovSem neznamend kontinuitu
na tkor inovaci. Usp&$nad znatka musi byt maximalné novatorska. Znacka piedstavuje pro podnik
strategickou veli¢inu a musi o ni byt rozhodovano na nejvyssi trovni. Investice do znacky se vyplati
pouze tehdy, pokud je zédkaznik seznamen s vyznamem znacky. Ten si mtize zafixovat pouze v piipade,
kdyz maji produkty i pfislusnd komunikace urcitou konstantni podobu. Fixa¢ni stimuly jsou pak stalé a
zékaznik se nauci znacku rozpoznavat. Tento proces muze byt fizen systtmem Corporate Identity a
image pfislusného produktu. Image pfitom nemusi byt bezpodmine¢né na vysoké urovni. Ta se mize
odvijet od pozice znacky na trhu. Na nejvyssi irovni se pohybuji luxusni, designové, prikopnické a
high-tech znacky, zatimco na primérné Grovni je image znacek pro Siroké masy, znacek typu "mné¢ taky"
nebo tzv. "dobrych znaclek". Faktor pozice znacky na trhu nema vliv pouze na jeji rozpoznani
zakaznikem, ale také napf. na odliSeni se od konkurence, spolehlivost planovani odbytu u nejriznéjsich
distributorti nebo cenovou stabilitu.

Rozhodujici vSak je, aby kazdy podnik, ktery je vlastnikem urc¢ité znacky, vyuzival také CRM.
Rozpoznavani podnétii ve formé¢ produkti, komunikace nebo interakce musi byt zaruc¢eno. To znamena,
ze produkty by mély byt ménény jen mirn¢€, aby bylo mozné je stale poznat. To plati i pro komunikaci a
interakci se zakazniky. Zakaznik musi poznat hlas na druhém konci telefonni linky. Samoziejmé nikoli
jako hlas konkrétniho ¢lovéka, nybrz podle zpiisobu pozdravu a charakteristického stylu, jakym s nim
pracovnik call centra hovofi. Stejnd pravidla se tykaji i interakce prostfednictvim Internetu. VSechny
sty¢né body interakce musi byt navzijem sladény a musi si byt velmi podobné. Pak se z mnoha
izolovanych komunikac¢nich uzlii stane jednotny styl vystupovani, ktery bude zakaznikovi na zékladé
delsi zkuSenosti vyhovovat. Timto zpGsobem vznikd divéra a dobré podminky pro obchod. Péce o
zna¢ku tedy neni dtilezitd pouze pro vlastni produkty, znacku je tfeba vnést i do vSech nastroji CRM,
aby se zakaznik vSude citil pfijemné. Podnik a jeho produkty 1 sluzby se zdkaznici nauci rozpoznat
tehdy, pokud ma veskeré jeho vystupovani jednotny styl. Pokud se podniku podati tento jednotny styl
vytvorit, ziskd pted zakazniky charakteristickou tvar:

Dalsi diileZitou zasadou CRM ve smyslu rozpoznavani produktu je:
One and done

Pravidlo One and done znamena, ze zdkaznik potiebuje kontaktovat podnik se svymi dotazy ¢i problémy
pouze jednou a ihned nalezne feSeni, tj. zdkaznik ve sledu interakci udé€la prvni krok a v nésledujicim
kroku mu podnik poskytne feSeni problému, aniz by od n¢j poZzadoval uskute¢néni dalSich krokd.

Iradiace

Pro kvalitu CRM je diilezit4d shoda Grovné narokt a poskytovanych sluzeb. Idedlniho stavu, kdy je shoda
stoprocentni, 1ze dosahnout jen ziidka, 1ze se mu vSak pfiblizit metodou iradiace. Iradiace spociva ve
zietelném zdlraznéni vyznamu poskytovanych sluzeb, které zdkaznik povazuje za zvlast’ dilezité, na
ukor méné dulezitych sluzeb tak, Ze sluzby povazované za diilezZité jsou mnohem vice zviditelnény.

Priklad

Predpokladejme nasledujici situaci: zdkaznikovi pfili§ nezalezi na vlidném jedndni pracovnika call
centra, ale jde mu spiSe o jeho kompetentnost k feseni problému. Kvalita CRM pak pro tohoto zdkaznika
zlustava vysoka 1 tehdy, kdyz hovoii s odborné velmi schopnym pracovnikem, ktery s nim vSak neko-



munikuje piili§ laskavé. V tomto pifipadé dochazi k iradiaci odborné kompetence nad kompetenci
socialni. Nedostatek socialni kompetence proto nesnizuje kvalitu CRM.

Prvky kvality

Kvalita CRM se koncentruje na prvky kvality s ohledem na vztah k zakaznikovi, nikoli ke kvalité
produktu. Kvalita CRM se muize skladat naptiklad z nasledujicich prvk:

1. Pristup (technologie)

Zakaznik muze ziskat piistup k pozadovanému uspokojeni potfeb prostiednictvim rtiznych médii.
Jestlize chce mit zakaznik pfistup ke zbozi nebo sluzb¢ prostiednictvim Internetu a podnik tento kanal
nenabizi, pak pro tohoto zakaznika neni uspokojivou alternativou ani sebelepsi call centrum. V tomto
piipad¢ zakaznik hodnoti sluzby podniku nizko, nebot’ nebylo dosazeno pozadované kvality a nevznikla
shoda mezi narokem a poskytnutou sluzbou.

2. Kompetentnost (kvalifikace personalu)

Jestlize ptisluSni pracovnici nedisponuji znalostmi, které zdkaznik oc¢ekava a povazuje za potfebné pro
vyfeseni svého individualniho problému, pak ani sebelepsi kvalifikace nevede k rtstu kvality vztahu k
tomuto zékaznikovi.

3. Obchodni procesy (rychlost)

Zakaznik se obvykle neobraci pfimo na pracovisté, které mu mize samo o sobé ihned poskytnout
pozadovanou pomoc. Je proto diilezité, aby jeho pozadavky byly na kontaktnim misté¢ okamzité interné
zpracovany, predany na piislusné pracovisté a tam co nejrychleji vyfizeny. Kvalita je obvykle
hodnocena vysoko tehdy, kdyz podnik zdkaznika po zpracovani pozadavku sam kontaktuje a vyli¢i mu
mozné zpusoby feSeni, misto aby od néj pozadoval nové zavolani, az bude pozadavek zpracovan.

4. Data (obsah)

Zakaznik bude hodnotit kvalitu vysoce jen tehdy, kdyz budou mit pracovnici pozadované idaje rychle k
dispozici.

Ziskani zakaznika a vytvoreni vazby

V Zivotnim cyklu zdkaznika se vyskytuji dva prvky: pfijeti role zdkaznika a setrvani v této roli.
nakladl vzniklych jejim ptevzetim (ocekavani disledkll). Musi-li dana osoba vynalozit prilis velké usili
na vyhledani potiebnych informaci, nez miize vlastni nakup uskutec¢nit, pak roli zakaznika odmitne.
Pokud je vsak prospéch ve formé uspokojeni pozadavkll dostatecné vysoky, mohou jim byt vlozené
naklady vykompenzovany. Naklady a prospéch tvoii pomér, ktery je porovnavan s nabidkami
konkurence. Jestlize konkuren¢ni nabidka vykazuje vyhodnéjsi pomér nakladii a prospéchu, pfijme dana
osoba roli zédkaznika u konkuren¢ni firmy. Néklady ovSem neznamenaji pouze vlastni cenu, ale také
vynalozené tsili ve formé vyhledavani informaci, ¢asu potiebného k cesté za nakupem apod. V
budoucnu budou mit vyhodu ty podniky, které svym zakaznikim dokazou rychle, jednoduse a pohodIné
poskytnout pozadované informace.

Prospéch a naklady vznikaji ve dvou fazich:
= pfFi piebirani role zdkaznika
= piisetrvani v této roli

Pro podnik z toho vyplyva, ze nizké naklady (napft. Gsili spojené se ziskanim informaci) je tieba zajistit
nejen pro potencidlni zdkazniky, ale také pro zdkazniky soucasné, aby tito byli ochotni nadéle setrvat ve
své roli.



Néklady a prospéch zakaznici hodnoti ve ¢tyfech srovnavacich hladinach:

1. Porovnani s dosavadnimi vysledky

Zakaznik porovnava vysledek vztahu k firmé s vynaloZzenymi néklady a dosazenym prospéchem. Jestlize
se pomér nakladl a prospéchu zhorsi tak, ze se zane snizovat pozitivni vysledek, nebo dokonce tak, ze
se vysledek preklopi do negativni roviny, roste pravdépodobnost, Ze zakaznik odmitne dalsi setrvavani v
této roli u dané firmy.

2. Porovnani s vysledky oéekavanymi v budoucnu

Napft. systému zakaznickych karet, ktery zakaznikovi umoziuje ziskat v budoucnu urcity prospéch, je to
dalezity podnét, ktery muaze vést k ptijeti role zakaznika pravé u Cerpaci stanice.

3. Porovnani s vysledky zdkazniki konkurence

Naéklady na pofizeni vyrobku (sluzby) zékaznik bezprostfedné srovnava s alternativnimi nabidkami.
Ptitom nehraje roli pouze cena, ale také napt. Cas potiebny k pfijezdu a k vyhledani firmy. Jestlize
zakaznik konkurence dosahuje lepsich vysledki, predstavuje to nebezpeci pro dlouhodoby vztah mezi
firmou a zédkaznikem.

4. Porovnani s alternativnimi rolemi

Zakaznik porovnava své vysledky s vysledky, které nabizeji konkuren¢ni podniky. Je-li alternativni
nabidka atraktivni, mize svou soucasnou roli zdkaznika bez velkych ztrat opustit a pfijmout ji u
konkurence. Podnik, ktery je se zakaznikem v soucasné¢ dobé ve vztahu, mu mize zvysit naklady na
zménu firmy tim, ze bude pii kazdém kontaktu aktivné pouzivat udaje z celé historie pfislusného
zékaznika. Konkuren¢ni podnik tak neni schopen ihned nabidnout stejné sluzby.

Piinosy, které se projevi bezprostiedné po zavedeni CRM

1. Bezproblémovy pribéh obchodnich procest

Pouziti CRM vede k omezeni priitahli a problému pii zpracovani obchodnich procesii v marketingu,
odbytu a sluzbach, i mezi témito useky. Divodem je existence jednotné databdze informaci o
zékaznicich. Uzitek pfitom nevyplyva primarné z pouzité technologie, nybrz ptredevsim z piislusnych
procesu a z uzivateli, ktefi s touto technologii pracuji. Technologie je zde v roli nastroje, ktery musi byt
prizpisobovan ménicim se pozadavkiim. Prospésnost CRM vzhledem k fizeni procest spociva ve dvou
zakladnich ptinosech: zefektivnéni pribéhu procest a snizeni nakladl na tyto procesy.

2. Vice individualnich kontaktii se zakazniky

Dosazeni vysokého poctu kontaktii se zakazniky nebo potencialnimi zakazniky neni velky problém. Lze
toho dosahnout s vyuzitim klasickych prostfedki marketingové komunikace, jako je napt. reklama v
rozhlase, tisku ¢i televizi. Zasadni vyzvou je vytvofit z této masy kontakt individudlni vztahy, které
povedou k presnému uspokojeni pozadavki kazdého konkrétniho zdkaznika. Pfinos CRM dva zakladni
aspekty: za prvé je to kvalita kontaktli a za druhé mnozstvi vztahd se zakazniky.

3. Vice ¢asu na zakaznika

Vice Casu na zdkaznika neznamend nartst poctu zaméstnancl pracujicich na uspokojeni vSech pirani
zékaznika, spisSe jde o dosazeni Casovych uspor ve stavajicich podminkach.

4. OdliSeni se od konkurence

Implementaci CRM je mozné se odlisit od konkurence, nebot’ podnik pouzivajici CRM ma lepsi vztahy
se svymi zakazniky nez podnik, ktery CRM nevyuziva.

5. VylepsSeni image

Podniky vyuzivajici CRM maji dobrou image z pohledu uspokojovani individudlnich pozadavkd.

6. Pristup k informacim v reidlném case

Diky CRM mé management, odbyt, marketing i servis neustale k dispozici vSechny informace potiebné
k Fizeni kazdodenniho obchodovani. Cim diive jsou data k dispozici, tim rychleji miize management
reagovat na zmény na trhu. Bez pouziti CRM nemiize podnik reagovat na zmény na trhu tak rychle, jak
by bylo zapotiebi pro zajisténi pozadovaného obratu a zisku. Pomoci CRM je mozné vcas odhalit
vSechny vzajemné souvisejici diskontinuity. To umoziuje jednak vcas na tyto problémy reagovat, a



kromé toho vznika moznost podobnym nesrovnalostem predchazet.

7. Spolehlivé a rychlé predpovédi

CRM umoziuje vSem pracovnikiim odbytu, vedoucim pracovnich skupin i vedeni podniku ziskat
jedinym stisknutim tlacitka spolehlivou piedpovéd dalsiho vyvoje. Jakoukoli zménu systém ihned
zaznamena a vSem opravnénym pracovnikiim poskytne ptislusné informace.

8. Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Pouzitim CRM stoupa urovenn komunikace mezi odbytem, marketingem a sluzbami. Bylo by ovSem
chybné vychazet z predpokladu, Ze ke zlepSeni komunikace mezi t€mito tseky dojde po zavedeni CRM
automaticky. Zejména v této oblasti je zapotiebi odvést pfi implementaci CRM solidni praci pii Skoleni
personalu, fizeni transformacnich procesii a vytvareni novych obchodnich procesti se zietelem na
pfislusné pracovniky.

Shlukovani zakazniki

Skupina zakaznikt je dana ur€itymi pfiznaky a jejich formami a podle nich se musi pfizptisobit nase
nabidka. Z principu skupin zékazniki Ize vyvodit zdkaznickou politiku, v niz dominuje smés nastroji
CRM. Nejprve pozorujme ruzné skupiny klientdi (pfitom budeme produkty a servis zjednodusené
oznacovat jako sluzby). Atributy typu "inteligentni" nebo "exkluzivni" se nevztahuji na typ zakaznika, ale
na jeho naroky vici sluzbam CRM (specializace).

Ottovi normalni zékaznici vyhledavaji zakladni sluzby (z4dné nadstandardy, pouze minimum inovaci).
Tito zakaznici nevyzaduji individudlni pfistup, a proto je mizeme obslouzit standardnimi a
automatizovanymi nastroji CRM.

Spolehlivi zdkaznici vyhledavaji ty sluzby, které se jiz v minulosti osvéd¢ily a kterym mohou divéfovat.
Vysttednost nebo $pickova troven je jim lhostejnd. Tito zdkaznici patii spiSe do horni Grovné, ale nejsou
ochotni platit vysoké ceny.

Inteligentni superzékaznici oCekavaji stale nové a nové sluzby na nejvyssi urovni. Pristup k témto
zakaznikiim vyzaduje soustavnou inovaci nastroji CRM a perfektni interakci. Jakmile se tito zakaznici
dozvédi o chystané inovaci, ihned ji vyzaduji. Pfikladem byl v minulosti nastup Internetu nebo aplikaci
m-business. Tito zékaznici jsou ovsem ochotni za tyto sluzby stédre platit.

Tendencni zakaznici sice chtéji stale nové a nové sluzby, ale jiz za né nehodlaji platit tak dobfe jako
predchozi skupina. Spokoji se v§ak s mensim rozsahem téchto sluzeb, protoze maji zajem zejména udrzet
krok s vyvojovymi trendy (proto tendencni).

Zakaznici typu "ja chci taky" (tzv. "me-too" zakaznici) jsou ke vSem inovacim CRM nastroji nejprve
neduvétivi. Vyckavaji az do doby, kdy u nékoho jiného uvidi, Ze to funguje a sluzbu si zada stale vice
lidi. Potom ud¢laji to, co jiz ud¢€lali vSichni jejich ptatelé¢ a znami. Vyckavaji také na dostatecné sniZeni
ceny nové sluzby.

Exkluzivni superzakaznici kladou diiraz na fidce vyuzivané sluzby a jsou ochotni za né platit vysokou
cenu. Ve financnim poradenstvi davaji pfednost osobnimu kontaktu pfed nejnovejSimi moznostmi
bankovnich webovych operaci, které¢ jsou piistupné vsem.

Specialni zakaznici vyhledavaji sluzby, které ke svému zivotu nijak zvI&St nepotiebuji, ale pfesto jim
musi byt k dispozici. Obcas se informuji na webové sluzby a radi za né plati. Jedna se o sluzby s velmi
nizkou poptavkou.



Zakaznici "v pravu" by radi dali najevo, jak se s nimi jinde dobie zachazi. Nabizené sluzby srovnavaji s
tietimi stranami a vykladaji si je jako své pravo. Casto vyzaduji sluzby, které by zaujaly jejich okoli.
Maji tedy demonstracni charakter. Pfimé souvislost s programy poskytovatell, ktefi svym postavenim
chtéji zarucit lepsi kvalitu svych sluzeb, zde neexistuje. Pro zafazeni zakaznika do této kategorie je z
tohoto hlediska rozhodujici jeho sklon k manifestovani.

Jak vidime, zakaznici v rtiznych skupinadch maji velmi odli$nou strukturu svych potieb, ktera se musi
projevit v konkrétnich pozadavcich na sluzby CRM. Stejné sluzby tedy nemiZeme nabizet vSem
zakaznikiim bez rozdilu. To, jaké sluzby se budou nabizet jakym zakaznikGim, zalezi na strategickém
rozhodnuti managementu, a podle toho se voli ptislusné nastroje CRM. Podivejme se nejprve zvlast’ na
jednotlivé nastroje.



