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1. Uvod

Podnikatelské progtdi vCeské republice proslo v poslednich dvaceti letgehanymi
zménami. Od centrakhplanovaného hospotiivi se peslo ke konkureimé schopnému
trznimu hospoddtvi. Trh se vyrazh nasytil a nabidka &Siny komodit pevysSuje
poptavku. Konkureini boje se mnohdy vyddy do nekalych praktik, které &y
dopad pedevsim na dobrou pé&st obchodnily, coz vedlo ke ztrétzakaznik a tudiz k
poklesu trzeb. Je jasné, Ze podobnyntrem se nemohou ubirat firmy, které maji
podnikatelskou kulturu na vysSi Urovni a kteréujspredevsim o konkureni vyhodu,
nez o zakulisni boje pro ziskarit&ich trzeb. Pro udrzeni konkuremi vyhody je/eba
pln¢ se oddat zakaznikn — porozurt tomu, co chfi dnes, a pedvidat, co budou chtit
zitra — a byt na pravém mést pravy okamzik a vzdy jako prvniFoster, 2002, s.4)
Proto je teba ¥novat se aktivnimu tweni a udrzovani dlouhod®élprosgsnych vztah

se zakazniky (Wessling, 2003).

Firma, usilujici o ziskani co nejviceémych zakaznik, musi ovSem zarovienabizet
takové produkty, které budou kvalitativh na stejnéci lepsi Grovni neZ produkty
konkurergni firmy, zaujmou zakaznika, splni jehde@avani a dostate¢ uspokoji
jeho potebu. Teprve na tomto zakladu se da budovat nasladishyry vztah
se zakaznikem. Ani &fkové marketingové&i prodejni oddleni, které ma v popisu
prace pé o zakazniky, neni schopné dlouhodolprodavat Spath vyrobené,
¢i nekvalitni zbozZi. Pro budovani dobrych vatade zakazniky musi mit firma stabilni
jakostni urove zbozi nebo poskytovanych sluzeb, musi se ji fib#henta oslovit,
zaujmout a ziskat, splnit jehoc¢ekavani a naslednse zaniit na udrZovani

individualniho pozitivniho vztahu mezi nim a firm@imz si zajisti jeho loajalitu.

Podle Fostera (2002) je Sestkrat nakig&inprildakat nového zakaznika, nez udrzet si
starého zakaznika. Studie dokazuji, Ze zakazelaiou o Spatné zkuSenosti dvakrat

tolika lidem, kolika feknou o dobré zkuSenosti. Typicky nespokojeny zdikaze

! Poznamka: pod pojmem "produkt" budou nadalesmyjak vyrobky, tak sluzby.



se svym problémem &ki 8 az 10 lidem. Zéchto vyroki je jasné, Ze budovat dobré
jméno firmy a pozitivni a dlouhotrvajici vztahy seymi zdkazniky se firmam &ité

vyplati.

V minulosti fada firem povaZovala své zakazniky za sdgjomst, nebt situace na
trhu neumo#ovala zakaznikm moznost volby. ZboZi nabizela jen jedna
monopolisticka firma, fipadré se od sebe nabidky vice firerili neodliSovaly nebo
rostla poptavka po produktech tak rychle, Ze smyfinemusely obavat o &vzisk.

V sowasnosti tomu jiz na&Siné swtovych trzich tak neni. Dnes je obtizné zakaznika
potsit. Zakaznici jsou chigjsi, diky snadnémuiistupu k modernim komunikaim
meédiim jako je televizeli internet jsou také mnohem vice informovani, ce&nov
citlivejsi, nar@néjSi a més velkorysi g vyhledavani zbozi z velké konkukem
nabidky (Kotler, 2001). Firmy by &y piehodnotit svuj vztah k zakaznikm a nely by
klast diraz na uspokojeni p@thb zakaznik a takzvas jim "Sit produkty na miru".

Z této poteby se vyvinul novy sim managementu, a to tzv. Customer Relationship
Management (CRM), nebolRizeni vztali se zakazniky. A pr&vtomuto tématu

se ¥nuje tato bakai&ka prace.



2. Cil a metodika prace

Hlavnim cilem této bakaigké prace je zanalyzovat sasgny stav vyuZivani aktivniho
fizeni vztai se zakazniky (= CRM) v ramci strategického marigeti vybraného
ekonomického subjektu a zhodnotitiipps CRM pro celkovy rozvoj tohoto

ekonomického subjektu.

Aby byla prace fehledrt strukturovana, budou stanoveétyii pracovni hypotézy, jez
na zaklad vysledki z vyzkumu a syntézy poznatkeoretickych s praktickymi il
budou potvrzeny, nebo vyvraceny.

Jedna se o tyto pracovni hypotézy:

1. hypotéza: CRM je klovy nastroj pro strategicky marketing firmy.

2. hypotéza: Fi pouziti systému CRM vykazuji zakaznici vySSi &b

a celkovou spokojenost s nabizenymi produkty firmy.

3. hypotéza: Implementace CRM v malé figmema vyznam.

4. hypotéza: Pouzivani specializovaného softwaru pro CRM pbga nutné.
Zarover bude zhodnocena mira vyuzivani softwarové podporyoblastiizeni vztak
se zakazniky v daném ekonomickém subjektu a bugiétérgy primarni prosedky
komunikace mezi firmou a klientem.

Pti shledani nedostaikv oblastifizeni vztalh se zakazniky bude navrzenaéna

sowasného vyuzivani CRM pro zefektdm marketingové strategie vybraného

ekonomického subjektu.



Pro ziskani péebnych informaci pro vyzkum bude provedéizeny rozhovor

s kompetentni osobou zabyvajici se CRM ve vybragiéonomickém subjektu.

Vzhledem k danému textovému rozsahu bakék prace budou vyzdvizeny pouze

ty nejpodstat&si informace vztahujici se k zadanému tématu bl@nau z praxe.

Po literarni reSerSi budeigtoupeno k praktickéasti bakaléské prace. Jejinmezisem
bude analyza obsahiizeného rozhovoru s osobou zabyvajici se CRM veandm
ekonomickém subjektu. Pomoci zf8fch fakfi budou potvrzenyéi vyvraceny
stanovené pracovni hypotézy dpadré bude také navrzena 2zma ve vyuzivani CRM
ve vybraném ekonomickém subjektu pro delpSi péi o zédkaznika a efektivsi

marketing.

V zawru bakaléské prace budou zhodnoceny a shrnuty veskeré pozridkané

studiem teoretického zakladu k tématu a provedeoaktickym vyzkumem.



3. Literarni reSerse

Literarni reSerSe se z&taje na vys¥tleni zakladnich pojin uzivanych ve spojitosti
se zadanym tématem. Jedna gedpvSim o analyzu informaci ofiznych wdeckych
autoi, kteri se timto tématem v minulosti jiz zabyvali. &Mhto informaci se bude

nasleds vychazet v dalSictiastech bakatgkeé préace.

Budou vys¥tleny pojmy marketing, strategicky marketing, zakazailCRM, jejichz

porozungni je nezbytd nutné pro praktickodast prace.

3.1 Marketing

Na Gvod je nejprve nutné vy&lit obecny pojem marketing, jehoz s@sti je i CRM.
.Marketing je obvykle chapan jako vytkeni, propagovani a poskytovani zbozi a sluzeb
spotebitelim a podnikm.” (Kotler, 2001, s. 20) Clemente (2004, s. 107) chape
marketing podob¥ jako Kotler. Roz&uje vSak svou definici o vyznamny vliv
komunikace na celkovy usph marketingové strategie. Marketing vidi jakeomplexni
Fadu aktivit zahrnujicich tvorbu vyrobla sluzeb, podporu jejich existence a vlastnosti
a jejich fyzického zistupreni urcenym cilovym nakupujicim. Marketing se sklad& jest
zectyr odliSnych proceg které jsou ve vzajemném vztahu. Jsou to: vyvopky nebo
sluzby, stanoveni ceny vyrobku nebo sluzby, koaximiknformace o vyrobku nebo
sluzk? pomoci fiznych pimych a nefimych komunikénich kanat a koordinace jejich
distribuce pro zajigni dostupnosti vyrobku cilenymi zakaznikyDale Clemente
(2004) odkazuje na marketingovy komurnika mix, ktery se ovSsem nevazeéimo

k zadanému tématu, a proto zde nebude dalestlgsan.

Zamazalova (2010, s. 8ika, Ze yyjadit podstatu marketingu jednowtou je obtizné,
ale snad by to mohla byt snaha nalézt rovnovahu i neEgmy zékaznika
a podnikatelského subjektu. Edvym bodem kazdé marketingové Uvahy a nasledn

i marketingového rozhodnuti byehbyt zakaznik.“ Dale uvadi fakt, Zemarketing Ize



pojimat jako soubor aktivit, jejichZ cilem jéegvidat, zjiovat, stimulovat a uspokojit
poteby zakaznika. Na prioritu orientace na zakaznikigheo poteby je teba klast
zvlastni draz.” Ztéto definice je patrna vyznamna role zakazngkaformulovani

marketingovych aktivit firmy. Vysétleni pojmu ,zakaznik" sednuje kapitola 3.3.

Kotler (2001) ale ozriaije marketing také zaocialni proces, ip kterém jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co siig)i a co patebuji, prostednictvim tvorby, nabidky
a sneény hodnotnych produlita sluzeb s ostatnimi. Cilem marketingu chaielgvsim
uspokojeni cfl jednotlivai a organizaci.Cim wétsi hodnotu a uspokojeniiipese
hodnotu jako porr mezi tim, co zakaznik ziskava, a tim, co za tead&akaznik
dostava uzitky, jez ho stoji ¢ié naklady. Tyto uzitky mohou mit podlegn
funkcionalni nebo entmi charakter a naklady jsou tetji ve forme perezni, casové,

energetick&i psychické (viz. kapitola 3.3).

Fisk (2006) zmiuje ve své publikaci vyznamnou roli marketingu ziepSovani pozice
firmy v trznim prostedi. Ot charakterizuje jako z&klad Gghu firmy nové strategie
zamerené zejména na zakazniky a tvorbu hodnot a ne pous® prodavat produkty.

Vyznamny teoretik managementu Peter Drucker (1@7Rptler 2001, s. 24dekl: ,Lze
predpokladat, Ze i v budoucnu bude existovéitaupot-eba prodeje. Cilem marketingu
je vSak dinit prodej nadbytenym. Jeho cilem je poznat zdkaznika a jehoepgttak
dokonale, aby se vyrobky prajnurcené prodavaly samy. Idedlni marketing musi
dosahnout toho, aby zakaznik bylgp#ipraven koupit si dany vyrobek. Pak jiz &ta
aby byl tento vyrobek k dispozici.”

Na zaklad vySe uvedenych nazorautofi na marketing je jasné, Zze na &m

probihajici ve spolmosti (& uz se jedna o zény spol€enské, politické, technologické
¢i ekonomické) musi reagovat i firemni marketingds@cepce. Kliovou se stava
koncentrace na maximalizaci hodnoty zakaznika ndtejSi orientace na vyrobky

a jejich prodej (viz. Tabulka 1: Porovnani prodeggninarketingové koncepce). Vétsi



miie se z&aly uplahovat nastroje, které umidji prizpisobeni produkt jednotlivym
zékaznikm na zaklad jejich poZadavik. Sowasti €chto nastraj je i Customer
Relationship Management.

Tabulka 1: Porovnani prodejni a marketingové koncepe

Vychozi Ohnisko " .
bod sousfedeni Prostiedky Vysledky
Prodejni koncepce | Tovarna Produkty Prodej a Zisky (dane_objemem
propagace prodeje)
Marketingova Trh Potreby Integrovany Zisky (dané uspokojenim
koncepce zakaznika marketing potreb zakaznika)

Zdroj: Kotler (2001), s. 36

2 KOTLER (2001), s. 39. Integrovany marketing = ljgstvSechna oddeni firmy pracuji spokng na
uspokojovani pdeb a pani zédkaznii.



3.2 Strategicky marketing

Vyswvétleni pojmu ,strategicky marketing” navazuje ngdgichozi kapitolu a vztahuje

se konkréta k zadanému tématu.

Pojem ,strategicky marketing” obsahujeédslova — strategie a marketing — ktera maji
kazdé svj vlastni vyznam. UZzitimeéchto dvou slov vSak dochazi ke vzniku Gpin
nového jazykového spojeni, které propojuje prvkyaskdkého marketingu

se strategickym planovanim, které byva zalezitogitysSiho vedeni podniku.

Pojem marketing byl vyswtlen jiz v predchozi kapitole. Pojerstrategie ma swj
puvod viectting. Volng se peklada jako uymeni velitele ¢i generdla vést boj
(Horakova, 2003, s. 11). V obecném slova smyslstegegii rozumi w@ité schéma
nebo smir postupu, které nazdaje, jak za danych podminek dosahnout ¥gtych
cili. Je to pehled moznych kraka ¢innosti, které jsouifjimany s wdomim éast&né
neznalosti vS8ech budoucich podminek, okolnosti aviststi. Konénym (Eelem
strategie je podle Horakove (2003) détdpnalezité sokinnosti vesSkerych aktivit vSech

sloZzek podniku a vytuit jednotny a nedlitelny celek jeho dalSich perspektiv.

Mozga a Vitek (2001, str. 22) dapli do definice strategie velmiatezity bod, a to
dlouhodobou perspektivu strategieStrategie je chapana jako posloupnost akci,

operaci, jez vedou ke sphi cile. Ma dlouhodoby, zasadni zah

Kotler (2003, s. 130) cituje ve vztahu k pojmu astgie” Bruce Hendersona,
zakladatele Boston Consulting Group, jez vyslodtovani: Nema-li podnik gjakou
jednozn@nou vyhodu oproti svym konkurémt, nema Zzadny igod k existenci
Ma-li totiz podnik stejnou strategii jako jeho kamknti, Zddnou strategii viastmema.
Je-li podnikova strategie odliSn&epto vSak lehce napodobitelna, méa slabou strategii.
OvSem pouze ten podnik, jez ma strategii odliSngedine&nou a obtizé

napodobitelnou, ma strategii silnou a trvalou. Riogrkteré dokazi vytvit ojedirgly



zpasob podnikani,&fi z nizSich cen, vysSich cen nebo obojiho. Abyosinik vytvdil
silnou strategii, musi splnititkroky:

1. vymezit si jasny cilovy trh a piaby,

2. vytvorit pro tento trh specifickou a G&mnou hodnotovou nabidku,

3. vytvorit jedineinou st, jejiz pomoci dodavaji cilovému trhu tuto

hodnotovou nabidku.

Podle Kotlera (2003) je nejlepSim pravidlem, jalstopovat pi tvorbé strategie, snazit
se zjistit, co se libi cilovym z&kaziitkh a dlat toho vice, a zjistit, co se jim nelibi
a ctlat toho mén. To znamena travit mnohtasu na realném trhu a sledovat,éean

opravdu zalezi a kde by mohl podnik ziskat konkémémyhodu.

Strategicky marketing vzniklippozergé ze vzdjemnéhotgobeni procesu strategického
fizeni a marketingové koncepéeeni (Mozga a Vitek, 2001). Podléchto autod
ovlivnil marketing strategickéizeni zejména svou orientaci najén prostedi, neb6é
je treba brat v Gvahu ip strategickém planovani i vlastnosti a igdily zakaznik

Doposud se totiZ strategické planovani &uwalo zejména na boj s konkurenty.

Kotler a kol. (2007, s. 66) shrnuli dosavadni vyroklo kompaktni definice
strategického marketingy,Strategicky marketing je proces skd silnych stranek
firmy se skupinami zakaziikkterym firma niZze slouzit. Jedna se o proces, ktery
ovliviiuje celkovy s@r a budoucnost firmy, a proto je pro cely procesnduznalost
makroprostedi, mikroprostedi a obsluhovanych tit'

Mozga a Vitek (2001) jsou toho nazoru, Ze se greltgy marketing obsah@wnemize
vyrazre liSit od marketingu taltkajic ,klasického”. Nicmé# se podle nich rize liSit
novym Fistupem kjiz znamym &em, protoZze strategicka orientace marketingu
by méla zaruit jistou ,nadtasovost”. Kladou si ¢kolik otazek, jez je fivadi na novy
zpiasob mysleni p strategickém marketingovém planovani:

a) Jaké je chovarniloveka v roli zakaznika?

b) Jak trhy vlasta fungu;ji?



c) V jakém vztahu jsou podnikyti jejich trhu?
d) K ¢emu a jak fispivd marketing?

| Horakova (2003) konstatuje, Zze marketingova sgiat respektuje zakladni zasady
marketingu a vychazi z nich. Znamena to tedy, Zdirsga musi orientovat na trh

a zékaznika a pIné uspokojeni jeho rebt a sotiasré posoudit jeji schopnosti

a moznosti s ohledem na jeji cile. Autorka shrnujgrketingovou strategii do dvou

bodi:

a) je to rozhodovani o efektivnim vynaloZeni predici (stanoveni vyse
prostedki a jejich promySlena alokace) do vybudovatinaého vztahu
vyrobek — trh ve shads vyty¢enymi cili podniku,

b) je to vytvaeni a udrzeni prokazatelnych konkufeich pednosti

na vytipovanych trzich.

Podle Kotlera a kol. (2007) ma kazda marketingdreteygie ti nezavisléasti:
a) segmentace tthna skupiny, které Ize obslouZit,
b) zpisoby rozvoje vyhodnych vztals €mito zdkazniky,

c) strategie uci konkurenci.

ad a) Segmentace frh

Segmentace tthje proces rozileni trhu do wiitych homogennich skupin zakazajk
ktefi se navzajem liSi svymi pebami, charakteristikami a chovanim a které vyZaduj
odliSné produkty nebo marketingovy mix. Segmentalci Ize provést na zaklad
n¢kolika metod. Nejznam)Si jsou metoda demograficka, geograficka, psychiocka

a behavioralni. Cilem segmentace je ohodnotit hpzdipotiebach a fanich
jednotlivych typi zdkaznik a na zaklad zjisSttnych adaj 1épe jednotlivé skupiny

obslouzit.
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ad b) Rozvoj vztalnse zakazniky

Cilem marketingového managementu je vyitvodlouhodold ziskovy vztah
se zakazniky a zajistit si jejich loajalitu. Jeds& zejména o aktivity v ramci CRM.
Viz. detailrgji kapitoly 3.3 a 3.4.

ad c) Konkuretini strategie

Rozvoj vztali se zdkazniky je nutnou, ne vSak pdsfi@i podminkou pro Usjeh firmy
na trhu. Krond pochopeni pdeb zakaznik musi marketingové strategie zajistit fifm
vyhodu oproti konkurenci. Vytiéni konkuretinich marketingovych strategii daé
analyzou konkurence. Kazda firma se neustale muasifréntovat s konkuremi
nabidkou produkt, cenami, servisem a jinymi parametry a musi hlstlatly a rozdily
mezi vlastni a konkureéni strategii. To, jakou konkurémi strategii si firma zvoli
zavisi na jeji pozici v odstvi. Kotler a kol. (2007) uvégi ¢tyii konkurereni strategie:

a) strategie trzniho lidra (= spdleost, kterA ma v odwi nejwtsi trzni
podil, obvykle vede ostatni firmy v otazkachény cen, uvaéhi novych
produkii na trh, distribani si€ a vydajfi na reklamu)

b) strategie trzniho vyzyvatele (= druhd rg$i firma v odwtvi, ktera
se agresivléisnazi zvysit s§ trzni podil na akor trzni pozice lidra)

c) strategie trzniho nasledovatele (= druha &8jvfirma v od¥tvi, ktera
nechce zasahovat do trzni pozice lidra, pouzecs abrZet s stavajici
trzni podil)

d) strategie vyklenki& nebo mikrosegmeri (= firma, kterd ma maly trzni
podil a ciled obsluhuje malé segmenty, jez ostatni firmy ignioruj
Vyklenké&i se specializuji podle trznich, zadkaznickych adpikdovych
fad nebo fad marketingového mixu. Diky Sikovnému vyuziti
mikrosegment mohou mit firmy s nizSim podilem v a#vi stejny zisk

jako jejich velci konkurenti.)
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3.3 Zakaznik

Z vySe uvedenych informaci vyplyva, Ze bez zakazrikma nema tlvod existovat.
Vysvétleni pojmu ,,zakaznik" je nezby¥mutné pro pochopeni aktivit v ramci CRM.

Smyslem vSech marketingovych ofeati je gimét ¢loveéka, @ip. firmu, aby si od nas
koupil nabizené zboii sluzbu, tedy aby se stal naSim zakaznikem. Pddieianiho

znalost tohokdo jsou naSi zakaznici Jedna se o p@bu identifikovani realného
a potencialniho trhu. Pokud bude firma nabizet zldoEluzby, pro které nenalezne
vhodny cilovy trh, nebude vythvat. Cilové trhy lze po#mné snadno identifikovat

pomoci marketingového vyzkumu.

Nejen Zamazalova (2009) rozliSuje mezi pojmy ,$ebitel“, ,zakaznik"

a ,nakupujici. Jakq,spotrebitel“ byva podle Zamazalové obvykle chapan Korye
spotebitel, tedy ten, kdo uziva produkty pro svou viagtofebu. Na rozdil od toho
zpusobem zajem o nabidku prodala sluzeb, kdo vstupuje do jednani s firmou, kdo
si prohlizi vystavené zbozZi,t auz fyzicky nebo virtudlh Zakaznik se stava
totozny s osobou spebitele. Jako typicky ffklad uvadi autorka matku, nakupujici

détskou vyzivu i hratky pro své dit.

Podle Zamazalové (2009) je vymezeni &domeni si skuténé role osoby, se kterou
prichazi obchodni firma do styku,ul@zitym okamZzikem pro s#énovani nastraj
marketingoveho mixu. Nestapodle ni oslovit nabidkou jen spebitele, zakaznika
nebo nakupujiciho, vzdy jéeba mit na pawti, Ze jejich role se mohou énit. Je dobe

v marketingovych aktivitach oslovit vSechnyastreéné.
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Pro uceleny fehled roli lidi, kt& prichazi do styku fed, @i a po nakupu definuje
autorka nasleduijici role, které se mohou vyskytdwdt odcElené v nékolika osobach

nebo mohou i splyvat dohromady v jedné @sob

iniciator: osoba, ktera jako prvni navrhne koupitityr produkt

ovliviiovatel: osoba, jejiz nazory a rady owviiwji rozhodovani ostatnich

rozhodovatel: osoba, kterd provadi rozhodovani &iurda koupit, co,
jak, kde

kupujici: osoba, ktera povede vlastni nakup vyrobku nebtbglu

uzivatel: osoba, ktera pouziva koupeny produkt.

Schiffman a Kanuk (2004) se zaobiraji faktory, &teraji vliv na chovani zakaznika.
V souvislosti s digitalni revoluci, neboli rychlywmyvojem modernich informimich
a komunik&nich technologii, konstatuji, Ze se &kaolika poslednich letech zvySila
schopnost zdokonalovat vyrobni technologie, vyvgehabizet dokonalejSi produkty,
vyuZivat novych technikip prodeji a Ze existuji i nové moznosti vyzkumuutriiyto
zmeénéné podminky maji také vliv na chovani zakaznikazd$azakaznik ma moznost
snadgji a efektivreji ziskavat informace o vyrobcich, sluzbach a fiomakteré dané
produkty vyralsji a prodavaji. Schiffman a Kanuk (2004) sestavéi své publikaci
piehled vlastnosti dnesSniho zakaznika, resp.iaspit¢le, ktery je odliSny od vnimani

zakaznik pred rekolika lety:

— Spotebitelé maji ¥tSi moc nez kdykoliv/edtim Jedna se zejména
0 moznost vyuzivani ,inteligentnich prostdki“ ke zjistovani nabidky,
nejlepSich cen, dostupnosti a dalSich attiquiodukti z pohodli svého

domova.

— Spotebitelé maji pistup kvice informacim neZz kdykolivegtim.
Na internetu lze snadno nalézt hodnoceni wvyiiolk sluzeb, ale
i hodnoceni kvality sluzeb dodavateleprodejce, I1ze se bezpl&tmadit

v internetovych féreclEi porovnavat gkolik produkii najednou podle
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uréitych predem zvolenych kritérii. VSeobecplati, Ze spdebitelé maji
malo ¢asu a chyi rychle nalézt vSechny petné informace relevantni

pro nakupni rozhodnuti.

Obchodnici nabizeji vice sluzeb a vynbleZ kdykoliv fedtim.Rada
vyrobki a sluzeb si je navzdjem podobnych a je obtiznéazzéka
zaujmout. Diky digitalizaci informaci mohou obchdgn lehce
piizpasobovat nabidky vyrolik a sluzeb jednotlivym zakazriika
téch produkti, o které ma zakaznik zajem. Diky velké moZznosti

svobodného vyiru zboZi a sluZzeb se zakaznici stavaji vice dmgmi.

Vynmena mezi obchodniky a zakazniky je stale vice iktierd
a okamzita. Digitalni sdtlovaci prostedky umo#uji obousngrnou
vzajemnou vyminu dat a bezprosdni reakci na podh ze strany
obchodnika. Jedna se zde zejména o novy druh ratilanych na iité
skupiny z&kaznik, tak zvanych ,pay per click”- reklam. Vyhodatchto
reklam je, Ze se za ni plati, az kdyz zakazniknidika pislusny odkaz.
Za samotné ukazani reklamy na internetu se v tqmifmact neplati,

pokud na ni zdkaznik neklikne.

Podnikatelé mohou rychleji a snafjin shromazdit vice informaci
o spotebitelich. Smyslem budovani dobrych vztahse z&kazniky
o spotebitelich ziskaji podnikatelé nejsnaze tim, Ze petrabitel

zaregistruje bdi v r¢jaké internetové aplikacki do zakaznického
vérnostniho programuipmo na prodej& vypini o sok zé&kladni udaje
a dale se roz8ije databaze sp@titeli o data z uskutménych prodej

(co nakoupil, kdy, v jakém mnozstvi, kde a za jakenu). Takto ziskana

data Ize vyuzit pro cileny marketing obchodnik
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Detailni poznani zdkaznike mozné pedevSim prosgeédnictvim vyuZzivani modernich

informatnich

a komunikénich technologii. Je nutné vytibsi stdlou zakaznickou

zakladnu, kterou je Zadouci neustale rmam&t o nové kontakty. Stavajici kontakty

se nikdy nevymazavaji.

Hnacimi silami usggnych vztahh mezi prodejci a zakazniky jsou podle Schiffmana
a Kanuka (2004 Xi pilite:

a)

b)

Zjisténi hodnoty z4kaznika
Hodnota zékaznika je definovana jako @ommezi [Finosy

(ekonomickymi, funknimi a psychologickymi), jak je vnima zéakaznik,
a prostedky (finargnimi, ¢asovymi, vykonovymi a psychologickymi),
vynaloZzenymi na dosaZenichto @inodi. Kazdy zakaznik vnima
poskytované hodnoty jinak. Vnimana hodnota je profgektivni
a subjektivni. Cilem podnikatele je zjistit, jak dmoti zakaznik

poskytované sluzb§i nakoupené zbozi.

Spokojenost zdkaznika

Spokojenost zakaznika vyjage, jak jednotlivec vnima provedeni
vyrobku a sluzeb vzhledem ke svémiekavani. Spokojenost zakaznika
zavisi na jeho @ekavani. Zakaznik, jehoz zkuSenost neodpovida
ocekavani, bude nespokojeny. Ti zakaznici, jejichdSekost odpovida

nebo gevysuje éekavani, budou spokojeni.

Tabulka 2: Vymezeni spokojenosti na zaklaél zkuSenosti

ZkuSenost# ofekavani => nespokojenost

ZkuSenost> oéekavani => spokojenost

Zdroj: vlastni zpracovani
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c) UdrZeni zakaznika

se zakaznikem, je udrzet si ho a pravidlelmim komunikovat. Strategie
udrzeni zakaznika spiwa ve vyvolani pocitu v zakaznikovi, Ze je v jeho
nejlepSim zajmu dstat u firmy a nejffechézet k jiné firm. Jak jiz bylo
zmingno v Uvodu této bakaigké prace, je prakticky u vSech obchodnich
situaci drazsi ziskat nové zakazniky, nez si udgzstavajici. Jak uvadi
autai, studie prokazaly, Ze malé snizenifoo,odpadliki* (= téch, ktei
po prvnim nakupu pra¥godobré prestanou s firmou dale obchodovat)
vyvola vyznamné zvyseni zisku, neébo
(1.) loajalni zakaznici kupuji vice vyroink
(2.) loajalni zakaznici jsou mértitlivi na cenu a &nuji mere
pozornosti konkuremi reklang,
(3.) p&e o stavajici zakazniky, kfejsou seznameni s firemni
nabidkou a postupy je le#si a
(4.) loajalni zakaznici &i pozitivni informace o firmd a oslovu;ji
dalSi potencialni zdkazniky.
Inteligentni firma zaend na udrZzeni zékaziikiikladré monitoruje
objem a strukturu spiwby svych zdkaznika vytv&i skupiny zakaznik
(tzv. segmenty) podle aro¥nejich rentability a vyviji odliSnou strategii

pro kazdou skupinu zakazriikvlag’.
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3.4 CRM

Po definovani pojin ,strategicky marketing” a ,zdkaznik" bude nyni vyen pojem

CRM, jezZ je ustedni téma této bakdkkeé prace a Uzce navazuje medesly text.

V odborné terminologii se pod zkratkou CRM uzivdyé vzajemr propojené metody
fizeni vztalh se zdékazniky. Jednd se @Gustomer Relationship Management
a oCustomer Relationship MarketingHeskov4, 2006). Customer Relationship
Management vyjadije komplexni pohled na novy tyjzeni podniku se zaffenim na
dobré vztahy se zéakazniky a #igact Customer Relationship Marketingu je kladen
duraz na marketingovéizeni a opaeni, jeZz povedou ke zlepSeni vztdirmy s jejimi

zékazniky zejména na zakéaoptimalizace marketingového mixu.

Tato bakaléska prace se odvolava na CRM jakaCustomer Relationship

Management.

Koncept zakaznicky orientovanékiaeni se zrodil v 80. letech 20. stoleti ve Spopeny
statech a rychle se ro#fido zapadni Evropy. Ve igdni a vychodni Evra@pse CRM
zatim @iliS neuplatuje, ale podle gizkumi renomovanych agentur séekava v blizké
budoucnosti silnyirst (Heskova, 2006). Keny CRM vSak spadaji az do dobieg
pramyslovou revoluci, jak uvadi Storbacka a Lehtin@00@). Zejména yemesiné
vyrob¢ vychazely veSkeré podty pro vyrobu pedméta piimo od zékaznik a byly
zhotovovany podle jejich fpdstav, neboli na zakazku. OvSem rozvoj technologii
umoznil na z&atku 20. stoleti masovou vyrobu a nabidka zbo#ileygevysila jeho
poptavku. Firmy muselyelit problému jak najit nové zakazniky. V 80. ld¢t&0. stoleti

se pak rozvinul marketing sluzeb, jez umoznil I@oeozungt vztahu se zakaznikem

a orientace firem se navratilaézfx zakaznikovi a k uspokojeni jeho fdi.
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Koncept CRM je satasti vztahového marketingu, kteryegdstavuje proces tvorby,
udrzeni a roz#ovani silnych, hodnotnych vztadh se zakazniky a dalSimi

zainteresovanymi osobami ve figmve vztahu k ni (Kotler a kol., 2007).

CRM je podle Kotlera a Armstronga (2010) procesazavani a udrzovani ziskovych
vztahi se zakazniky na zaklad;jisténi hodnoty zakaznika a jeho uspokojeni. Tento
vyrok navazuje na Schiffmana (2004) a jeho teoriitech hnacich silach dobrych
vztahi firmy se zakazniky (viz. kapitola 3.3). Zardvecharakterizuje Kotler

a Armstrong (2010) CRM jakiizeni detailnich informaci o individuélnich zakadaln

a pelive trizeni styk se zakaznikem s cilem maximalizovat jeho loajalitu

Dohnal (2002) chapeizeni vztah se zakazniky (CRM) jako systém zahrnujici
pracovniky, podnikové procesy a technologii 1SAGTcilem maximalizovat loajalitu
zakaznik a v disledku toho i ziskovost podniku. Je gasti podnikové strategie a jako
takové, se stava soasti podnikové kultury. Technologicky stale viceuXiva

potencialu a moznosti internetu.

Ve étSire odborné literatury je vSak s pojmem CRM spjatedpvSim technologicka
podpora sofistikovanych softwarovych a analytickydstrofi pro komplexnitizeni
vztahi se zakazniky (Kotler a kol., 2007; Heskova, 20B6fler, 2003; Wessling,
2003). CRM integruje vSechny informace, které ocazakkovi ziskala prodejni, servisni
a marketingové oddeni a poskytuje tudiz vSem zastnan@m komplexni pohled
na vztah se zakaznikem. Komplexni pohled #aj&§ Ze dojde ke spojeni &ith
vylepSeni a ke vzniku integrovaného celopodnikovigseni a navic zatuje cilenou
kvalifikaci personalu a nasfrovani vSech obchodnich progesmerem ke zvySovani

hodnot a k dosazeni vysSiho zisku (Wessling, 2003).

Na trhu existuje mnoho softwapro spravu dat o zakaznicich. Jelikoz je vy¥ohto
softwaiti velmi dynamicky, nema smysl uwéds této bakaléské praci veskeré softwary

vhodné protfizeni vztali se zakazniky, nelsoby byl jejich vyet brzy nekompletni

% IS/ICT = informani systémy / informigni a komunikani technologie (Dohnal, 2002, s. 11)
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a zastaraly. Je vSak nutno podotknout, Ze se nadaf nalézt technologick&Seni pro
firmy raznych velikosti. Pro malé aistni firmy existuji softwary, které nejsotil$
financn¢ nakladné, festo jsou schopny bez probl@myiesSit spravu zakaznickych dat
pro fadow desitky az stovky klieat Velkym firmam, které jiz investovaly
do integrovanych softwarovych technologii @as€ji od firem Oracle, SAP
¢i Microsoft), nabizeji tyto programatorské firmy kaapeni tzv. modul CRM Kk jiz
stavajicimu softwaru, ktery je ve fighaplikovan. Vyhodou modulovéh@esSeni je jeho
rychld implementace do stavajiciho softwaru #dpvSim pak snadna obsluha
personalem, neljo byva zachovana grafika a podobny styl obsluhoviako

v zakladnim softwarovénteSeni. Dale je nutno vyzdvihnout dalSi vyhodu madul
CRM, Ze je Ize lehce nakonfigurovaepre podle poZzadavkjednotlivych firem, neboli

Vytvofiit na miru.

Jako vyhody zavedeni systérrigeni vztali se zakazniky ve firthjmenuje Wessling
(2003) nasledujici body:

a) bezproblémovy gibéh obchodnich procés

b) vice individualnich kontaktse zakazniky,

c) vicecasu na zakaznika,

d) odliSeni se od konkurence,

e) vylepSeni image,

f) pristup k informacim v realnégase,

g) spolehlivé a rychléiedpodi,

h) komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,

i) narst efektivity tymové spoluprace a

j) rast motivace pracovnik

Skodova Parmova (2006) ddpje k vyse uvedenym vyhodam zavedeni systémeni
vztahi se zakazniky ve firendalSi 2 vyhody:

k) zkvalitnéni komunikace vztahse zakazniky a

[) racionalizace prace Klvych zangstnand, ktefi vstupuji s jednotlivymi

zékazniky v jednani.
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Naopak nevyhody zavedeni systéifipeni vztai se zakazniky a nasledné selhani
celého systému mohou pramenit z (Kotler, 2003):

a) pomerné vysokych finanich naklad na zakoupeni CRM softwaru,

b) odporu zamsstnandé vaci novym technologiim,

c) nedostaté&ného porozurni konceptuizeni vztali se zdkazniky,

d) zmeny organizéni struktury,

e) Spatneho planovani,

f) nedostatku zkuSenosti aj.

Heskova (2006) uvadi ve své publikaci subsystémMCReré se vzajenindophuji
a prolinaji. Tyto subsystémy definoval také Dohn@002) vramci aplikéni
architektury CRM v podniku:

a) Operativhi CRM

Jedna se zejména o podporu a automatizaci prquedbihajicich v tzv.

front-office (neboli ¢ast firmy, ktera je v fmém kontaktu se zakazniky,
nagr. prodej, marketing nebo sluzby). VSechna komurgkse zakaznikem
je sledovana a uchovavana v databazi aipapk poteby je efektivis
poskytnuta uzivatém. Jednim z hlavnichimosi pro zakaznika i pro
spole&nost je diky sledovani historie moznost komunikaceozdilnymi
zanmestnanci a pomociiznych kontaktnich kan&l aniz by zakaznik musel
dlouze vys¥tlovat kazdému zadstnanci zvla§ k jakému tématu se vaze

dana komunikace.

b) Analyticky CRM
V analytické ¢asti CRM se vyuZivaji data tykajici se zaka#nik data

ziskana ze sledovani proagednotlivych systérin v oper&ni ¢asti CRM.
Zakladem usgsneho vyuziti ziskanych dat je centralni baze ékhznik.
V této databazi se pak s pomoci modernich ndstjako je nap. data
mining daji odhalovat dosud nezndmé zavislosti a samstisimezi

jednotlivymi zakazniky a firmou. Smyslem analyzy ¢elhalit vzory
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atrendy v chovani a zvycich zakaznilNa zéklad provedenych analyz
je pak mozné vytvdt model budouciho chovani zakazinikrozcklit
zékazniky do segmeitpodle ziskovosti (aktualni i budouci), navrhnout
efektivrejSi  komunikaci se zakazniky, optimalizovat markgbwne
kampar, vyvijet nové vyrobky atd. S¢asti této faze je i stanoveni
Zivotniho cyklu z&kaznika. Popis celoZivotni hognnékaznika je totiz
zékladem pro diferencovanytiptup k fiznym skupinam klierit i pro
fizeni hodnoty zdkaznika. Hodnotu zaka#ride nefit mnoha metodami,
za vSechny uvedu nApGAP analyzu, High Value Customers, Lifetime
Valueci Relationship Cycle (Heskova, 2006).

Kooperativhi CRM

Kooperativni ¢ast CRM  zajiuje komunikaci se zakazniky
prostednictvim fiznorodych kanaél za &elem dosazeni vySSi kvality
interakce se zakazniky. V ramci kooperativasti CRM jsou jednotlivym
obchodnim odé&enim ¢i propojenym obchodnim partrien (i mimo sidlo
firmy) poskytovana data z operativniho CRM, kterhikaji i interakci
se zakaznikem. Na zakkadakto sdilenych dat Ize ginvyuZit potencial
pro cilenou komunikaci se zakaznikem a lepSi ugpakopoteb
zékaznik. Jsou pitom vyuzivany technologie jako web, e-mail, mobiln

telefonie, fax, kontaktni sgdiska aj.

21



Obrazek 1: Aplikaéni architektura CRM

Back-Office zdédéné aplikace, ERP
- rozhrani - integrace
Front-Office
Mobile-Office
Interakce
se
zakaznikem

Zdroj: Dohnal, J. (2002), s. 60

Shrnou-li se dosavadni poznatky o CRM lIze konsttowZe nejdlezitejSimi

komponenty pro Usi3né zavedeni systémizeni vztali se zakazniky ve firthje:

zména mysleni vSech zafstnand orientovana vyhradnna zakaznika,
implementace CRM do globalni firemni strategiepredo vSech déich
strategii,

podpora vSech procgprobihajicich ve firra spjatych se zakaznikem,
komplexni softwarova podpora s rozsahlou databazi a

vhodny mix komuniké&nich prostedki.
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4. Prakticka ¢ast

V ramci praktickécasti bakalgské prace bude zanalyzovana mira vyuzivani systému

CRM v ramci strategického marketingu vybraného ekoického subjektu.

Podle zjis¢nych informaci budou nasleéinavrzeny moznosti zlepSeni vyuzivani CRM

pro efektivigjSi navazovani a udrzovani kontiake zakazniky a zvySeni jejich loajality.

4.1 Charakteristika vybraného ekonomického subjektu

Pro prakticky vyzkum byla vybrana spot@stINTERLIFE, s.r.o. se sidlem v Praze 4,
Na Pankraci 17,1%.p. 1685, zapsana v obchodnim iéjst vedeném Mstskym
soudem v Praze, oddil C, vloZka 67728.

Firma vznikla v roce 1999 a od svehaigtiku se ¥nuje poskytovanprofesionalniho
finanéniho poradenstvi Jednatelem firmy INTERLIFE, s.r.0. je pan
Bc. Milan Rizicka. Spolénost INTERLIFE, s.r.o. je nezavisla poradenska eimoist
vlastrena ryzeceskym kapitalem. ZalozZzeni spohosti gredchazela ¢kolikaleta praxe
jednatel jako finartnich a pojisovacich poradc v renomovanych bankach

a poji¥ovnach.

Spole&nost INTERLIFE, s.r.0. se zatifuje predevSim na poskytovani sluzeb v oblasti
individualniho finakniho poradenstvi, spravy portfolia a majetkoveh@sgmi, resp.
investénim zprostedkovatelstvim &etné uzavirani pojistnych produktpro vybranou

skupinu klient.
Finartni poradenstvi je poskytovano firmou INTERLIFE,®.klientim zdarma, nelb

poradce realizuje jednotlivé obchody jako zpfedkovatel a inkasuje za& provizi od

finan¢ni instituce.
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Sprava investniho a pojistného portfolia klielntspaiva v tom, ze firma INTERLIFE,
s.r.o. fevezme po doha@ds klientem stavajici smlouvy pod svoji spravu arhae
jejich optimalizaci, ¢i sjednani novych, Iépe vyhovujicich inveésich a pojistnych
produkti. Klienti jsou pravideld informovani o aktualnich stavech svycttil Dale
firma poskytuje servis spojeny ndidad s likvidaci pojistnych udalosti, odkupem
podilovych listi a akcii a podok Cena za tyto sluzby se odviji od mnoha rozdilnych
skute&nosti, proto je vzdy stanovovana konkeetw po ziskani nutnych vstupnich

informaci od klieni.

Spole&nost INTERLIFE, s.r.o. rize pro své klienty, na zakladziskané licence
pojistovaciho makl&é a plnych moci svych klieint provadt také audit stavajicich
pojistnych smluv tykajicich se majetkového pe@jst Fi auditu je posuzovano, zda
uzawené pojistné smlouvy vyhovuji gebam klienta, zda jsou sphy vSechny
podminky uvedené ve smluvnich ujednanich, zda star@pojistn&astky odpovidaji
skute&nosti a dale jsou posuzovany dalSi okolnosti, kisrénohly nepiznivé ovlivnit
piipadnou nahradu vzniklé Skody ze strany poj#y. Podle vysledktakto provedené
analyzy doporti spole&nost znény ve smlouvacki konkrétni technicka op#ni a tim
minimalizuje gipadné ztraty vyplyvajici ze Skodnych udalosti.

Spole&nost INTERLIFE, s.r.o. zprogdkovava sluzby v celém spektru tzv. Zivotnich
i nezivotnich poji&tni (pojis€ni majetku vetr vozového parku ¢ pojisteni
elektroniky, pojis¢ni prepravy, poji&ni odpowdnosti profesni¢i zamgstnand vagdi
zantstnavateli nebo poji&hi odpowdnosti statutarnich &dicich organ a celoufadu

dalSich i specialnich pojisti).

Spolenost INTERLIFE, s.r.o. zastupuje pajny Allianz, Generali, UNIQA

a investéni spol€énost Conseq Investment Management.
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Zamestnanci firmy vzdy dsledré respektuji zajmy klienta podle profesniho kodexu
etiky. Jejich sluzby pkodpovidaji mezindrodnim standancl

Spole&nost INTERLIFE, s.r.o. j&lenem Unie spolaosti finatniho zprosiedkovani
a poradenstvi (USF), jeZ je neziskové profesnizZatripravnickych a fyzickych osob
podnikajicich na UzemiCeské republiky v oblasti fingniho zprostdkovani
a poradenstvi. USF vznikla¢ervnu 2006 a jejim cilem je zvySit kvalitu v oblast
poskytovani finatniho zprostdkovani a poradenstvi r@ském trhu. CRji jasre
deklarovat standardy finaniho poradenstvi a zpréstlkovani a tisledré dohlizet na
jejich dodrzovani ze strangleni USF. Unie spoknosti finaniho zprostedkovani
a poradenstvi pracuje na zlepSovani podminek pkonvypodnikani v oboru, a to jak
v oblasti legislativni, tak v oblasti ekonomickéSE zastupuje subjekty sdruzené v unii
pii jednani se statnimi a ¥&nopravnimi institucemi, ostatnimi profesnimi saimi

na trhu a finatnimi institucemi - producenty fingnich produki.
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4.2 Souwfasna situace ve spafrosti INTERLIFE, s.r.o.

Pro provedeni analyzy stasného stavu vyuzivani CRM ve fenNTERLIFE, s.r.o.
byl provedeniizeny rozhovor s jednatelem firmy, panem Bc. Milan&izickou na
zéklad predem stanovenych otazek a zatovebyly informace cerpany

z oficialnich internetovych stranek firnmww.interlife.cz

Pro poteby fizeného rozhovoru byl sestaven soubor logicky rze seavazujicich
otewenych otézek s#fiujicich k zjiséni potebnych dat (viz. #loha 1) Rizeny

rozhovor byl proveden dne 15. prosince 2010egkém Krumlow.

Spole&nost INTERLIFE, s.r.o. obsluhuje v s@msné dob okolo 1000 spokojenych
zakaznik a pracuje s kapitalem blizicim se 1 mld. koteskych. P&et konzultani

a zamtstnanda firmy je variabilni, v sotiasné dob ma firma 1 zaréstnance.

CRM bylo vedenim firmy implementovano na zakiadkuSenosti zigdchozich
angazma, kde bylo CRM standardnim marketingovym trojgsn a opiralo
se o dlouholeté zkuSenosti ze zapadnich ekononokh&dujicimi faktory pro zavedeni
fizeni vztali se zakazniky ve spdieosti INTERLIFE, s.r.0. byly zejména snaha
o ziskani vice kliedit snaha o zvySeni trzeb firmy a snaha o zvySenilitkva
poskytovanych sluzeb ve srovnani s konkanémi firmami. CRM bylo

implementovano ve firchhned od p&éatku jeji existence.

Rizenim vztah se zakazniky se zabyvaji vSichni pracovnici firlNTERLIFE, s.r.o0.
Jednotlivi pracovnici firmy jsou konkré&tnSkoleni na CRM a firma vychazi i ze

viv s

postum firmy INTERLIFE, s.r.0o. O strategitizeni vztali se zakazniky rozhoduje

vedeni firmy.
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CRM vyuziva firma INTERLIFE, s.r.o. pro vSechny sdénty. Pongr individualnich
Klientd a Kklient,, jimiZz jsou celé firmy, je 80% : 20%. Wigtupu kiizeni vztak
s firemnimi i osobnimi klienty nebyly dosud vyuziéa oddlené strategieRizeni

vztahi se zakazniky je tedy stejné jak pro firemni, tekgsobni zakazniky.

Spole&nost INTERLIFE, s.r.0. vyuzZiva priizeni vztaki se svymi zékazniky zejména
nasledujici nastroje CRM:

- aktivni telemarketing,

- pravidelné zasilani newslett&mikolikrat do roka,

- call centrum,

- pomoc osobniho poradce zabyvajiciho se stiznodiemiti,

- rozesilani PF k novému rokugratulaci k narozeninam Klieint

Ziskana data o zakaznicich se ve #riNTERLIFE, s.r.o. vyhodnocuji okamzitpo
jejich obdrzeni, tudiz nedochazi k prodievData analyzuji fimo jednotlivi

zamestnanci, jeZ fichazi do styku se zakazniky.

Softwarova podpora pro CRM je ve figMINTERLIFE, s.r.0. por&rné jednoducha,
firma nevlastni Zzadny specializovany software. yézpouze upravené databaze
Microsoft Access. Vedeni firmy je spokojené s uiiia programem a zatim neuvazuje
o jeho zméné. Hlavni @inos tohoto softwaru vidi firma vtom, Ze jsou wWoa data
o jednotlivych zakaznicichighledr strukturovana, Ize se v nich snadno orientovat a Z
lze @ipojit ke klasickym zaznaim také dopikové informace, jeZ jsou nezbytné pro

dalSi kontakt firmy s klientem.

* newsletter = progedek giimého marketingu. Obeérse jedna o jakoukoliv formu pravidélnozesilané
informaéni publikace ¥nujici se jednomu nebo vice téfimat podle zajmu fedplatitele. Klasickymi
formami newsletteru jsou noviny letaky. Se vzistajici vyznamnosti internetu jako inforéného média
byva v poslednich letech jako newsletter @&mwv@ano zejména pravidelné rozesilani e-tnail
k vyzadanému tématu. Mnoho firem ma na svych s&émkpoléko, do @z mize klient vepsat svou
e-mailovou adresu, na kterou jsou mu pak pravidelmsilany zpravy o novinkaat pripravovanych
akcich firmy. Jiné firmy vyuzivaji kontaktz databdze pro rozesilani newsletteru. Pokud yesle&er
adresatem nevyzadany, oZoge se zprava jako ,spam“.
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Spol&nost INTERLIFE, s.r.o. zpracovava ziskana data &azdicich z dvodu
nasledné komunikace se zakaznikem. VeSkera datazgmcovavana sam@me
v ramci legislativnich norem, ¢gnych zejména Zakone#slo 101/2001 Sb., o ochréan
osobnich uda&j, v plathném z#ni, a na zaklafl souhlasu zakaznikse zpracovavanim

osobnich udd;

Implementace CRM ve firtMINTERLIFE, s.r.0. mila pozitivni vliv na vyvoj. Pomoci
aktivniho tizeni vztali se zakazniky a zejména aktivniho telemarketingufirseé
poddilo ziskat nejenom mnoho novych zakaZnikybrz také zvysit obrat stavajicich
klienta. Tim padem doslo ke zvySeni trZzeb a zafiowvesla implementace CRM
pozitivni vliv na zvySeni produktivity zakstnandé. OvSem nelze vSak opomenout
i zvySené naklady na telefon a hama vytvdeni specializovanych Sablon pro

newsletter.

Vedeni spolénosti INTERLIFE, s.r.o. p&ita s vyuZzitimrizeni vztali se zakazniky i do
budoucna, nehbje preswdceno, Zze maizeni vztaldi se zakazniky zcela jednozna

pozitivni vliv na vyvoj trzeb a je spokojené s desdnimi vysledky.

Na otazku ,O kolik procent zakazrikpiichazite v piméru kazdy rok?“ mi bylo

sckleno, Ze roni prirozeny Ubytek zakaznilkcini zhruba 5%.

Posledni téma rozhovoru se tykala konkdarérvyhody firmy. Pan Rzicka vidi firemni
konkurergni vyhodu hlavad v osobnim fistupu zamstnand a jejich osobnich vazbéach
ke klientim, dale v obecnémighledu a znalosti problematiky nejenom z firaotvi

a v neposledmiac i zkuSenostech zarstnand firmy a konzultani.
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4.3 Analyza pracovnich hypotéz

Na zaklad ziskanych dat #Kzeného rozhovoru s panem Bc. Milanenizikkou,
o vyuzivani CRM v praxi, je moZné nynifigioupit k potvrzenici vyvraceni

stanovenych pracovnich hypotéz.

Predem je nutné upozornit, Zze vzhledem k provedenggmkumu pouze u jedné
konkrétni firmy nelze zji$nhé informace a vysledky analyzy pracovnich hypotéz
zevSeobecnit pro vSechny firmyigobici na trhu. Pro takové zevSeolimirby bylo
nutné provest novy vyzkum u reprezentativniho vaprkastupujiciho firmy vSech

velikosti a vSech obarinnosti.

4.3.1 Prvni hypotéza

Jako prvni hypotéza bylo stanoveno tvrzgiRM je kli ¢ovy nastroj pro strategicky

marketing firmy* .

Kazda firma, jez usiluje o ziskani jakékoliv konémimi vyhody by si mila predem
stanovit strategii, jakym sfrem chce své chovani na trhu ubirat. Zakladem
strategického planovani vSeobécpro celou firmu je i ddi strategie pro oblast
marketingu. Moderni doba a nové technologiegsi do s¥ta podnikani nové metody.
Jednou z nich je CRM.

V konkrétnim pipact firmy INTERLIFE, s.r.o., je mozné toto tvrzeni &lpotvrdit.
Smyslem zavedeni CRM ve figmbyla podle majitele snaha o ziskani vice kiient
snaha o vyssi kvalitu poskytovanych sluzeb a spatyae osobniiistup k jednotlivym
zakaznikm. Pra¢ diky zavedenitizeni vztalh se zakazniky se toto figmpoddilo

ponerné rychle.

29



Firma poskytujici profesionalni finani poradenstvi, tedy sluzby, néke vyuZivat
klasickych marketingovych metod, jaké vyuZivaji hafirmy vyrdbsjici hmotné
vyrobky. Strategicky marketing firem poskytujicisluzby je teba zaniit zejména na
uspESnost nabidky sluzeb a rozvoj vzialke zakazniky. Je mozngéci, Zze firma
INTERLIFE, s.r.o. sleduje tzv.lgbuznickou stratedii (viz. Horovitz, 1994, s. 51).
Z&kladem této strategie je poskytovanickpvych profesionalnich sluzeb z&méiené
ceny a zejména pak osobrtigpup k zakaznikm a nabizeni produktSitych ,na miru“

jednotlivym zakaznikm.

V tomto gipac se jedna tedy o pravdivou dodmku a tatohypotéza miaze byt

na zaklad vySe uvedenych poznditlpotvrzena.

4.3.2 Druha hypotéza

Jako druh& hypotéza byli@ceno: ,P¥i pouZziti systému CRM vykazuji zékaznici

vySSi loajalitu a celkovou spokojenost s nabizenyrprodukty firmy.*

Tato hypotéza vychazi z tvrzeni Kotlera a Armsteoiig010, s. 37), Ze spokojgsi

zakaznici se s vysSi praymbdobnosti stanou loajalnimidi spolenosti a zajisti ji do
budoucna #Si trzni podil. Ztohoto vyroku lze vyvodit Usudeke spokojenost
zakaznik velmi Uzce souvisi s jejich budoucimi plany selagosti a jejich loajalitou
vaci ni. Aby mohl byt zakaznik spokojeny s nabizenyrodukty, musi kvalitativni

aroven zbozici sluzeb pesre spinit nebo dokoncerevysit jeho ¢ekavani.

S pomoci systémiizeni vztali se zakazniky Ize |épe monitorovat igity a nazory
zakaznik a pizptsobovat gmto nabizené produkty. Pokud zakaznik od firmy vzdy
dostane to, co c#it pripadré dostane jestvic, nez fivodne chgl, je spokojeny a rad
zustane firng vérny, co se tye dalSich nakupnebo spoluprace, nebolistane firng

loajalni.
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Spravovani osobnich udaja dophujicich informaci o kazdém Klientovi zvid3e
mozné pomoci databank, jez tvaaklad CRM. Jedezité vzbudit v zakaznikovi pocit,
Ze pra¢ on je pro firmu dlezity a Ze na & ma firma kdykolivéas a je ochotna se

prizptsobit jeho paebam a pozadavikn.

Spole&nost INTERLIFE, s.r.o. vsadila na aplikaci CRM we girmé proto, aby mohla
lépecelit svym konkurentm na zaklad poskytovani vyssi kvality sluzeb, nez poskytuji
jeji konkurenti. Ze ziskanych dat je patrné, z#iblgny pocet klienti firmy
INTERLIFE, s.r.o.cini 1000. To je porrné vysokécislo, vezme-li se v potaz velikost

firmy a paet zangstnand.

Podle slov pana ®icky je wtSina klienti firm¢ loajalni. R@ni prirozeny ubytek
zakaznik spole&nosti INTERLIFE, s.r.ogini zhruba 5%. BohuZel nejsou k dispozici
informace o pimérném Ubytku zakaznik vdaném odétvi poskytovanych sluzeb,
resp. informace o pmérném Ubytku zakaznikve firmach aplikujicich CRM a é¢h,
jez CRM nevyuZzivaji. Na zaklagorovnani takovychto informaci by bylo moznéiur

s vy

pramérny Ubytek zakaznikv odwtvi.

Proto na zaklatltohoto zjiSéni nelze tuto hypotézu ani potvrdit, ani vyvratit

4.3.3 Treti hypotéza

Treti hypotéza tvrdi;implementace CRM v malé firmé neméa vyznam.“

Jak jiz bylo uvedeno vyse, jednim z nejvyznéjsich gedpoklad Uspgchu zavedeni
systtmu CRM ve fira je komplexni zmina mysleni a j@orientovani se zcela na
potreby zakaznika. Tento procesize trvat velmi dlouho. Pokud vSak firma vydrzi

a wnuje dostatekasu na implementaci CRM do svych pragdsude mit tato zema
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pozitivni ginos jak pro samotnou firmuwetre jejich zandstnand, tak gedevsim pro

zékazniky.

Smyslem zefektivéni prace zarstnané@ a gizpusobeni nabidky produkjednotlivym
Klientaim je kron® ziskavani a spravy mnoha informacdiegevsim zjednoduSeni
a standardizace pracovnich postufato standardizace je velmi lehce dosazitelna
pomoci analyzy historickych dat zakazhikzejména dat o prodeji, servisu,
reklamacich, pozadavcich zakaznikaSeni stiznostéi jinych podréti). Na zaklad
komplexni analyzy &hto dat Ize vyvodit z&vecné standardizované postupy, jez
nejvice vyhovovaly v minulosti zakazriik, a podle toho Ize stanovit standardy, které

bude firma pouzivatipobdobnych situacich v budoucnu.

Je vice nez jasné, Ze takovouto standardizaci fldjyah postug oceni zejména velké
firmy, jez obsluhuji tisice zakazrila pro jednani s jednotlivymi zdkazniky by takovéa
to firma potebovala stovky za#sstnand, ktefi by se zabyvali pouze komunikaci
se zakazniky a jimz by nezbyas na jakoukoliv jinou praci. Z tohouebdu

je implementace CRM ve velkych firmach naprost&jma a nutna.

Otazkou astava, zda-li se vyplati implementace systému CRRalych firmach.
Odborna literatura se tomuto tématu praktickyéneye. Malé firmy usilujici o usigné
postaveni na konkurénim trhu by nerfly podceiovat vyznam fizeni vztal

se zdkazniky. V malych firmach pracuje podle mezndaich standafdod 0 do 50
zamestnand. Pro komplexnitizeni firmy proto musi kazdy ze zastnané pievzit
ponerné velkou ¢ast odpowdnosti za procesy probihajici ve figm je proto mnohem
vice zatizen v&im, co se ve fitrdgje. Casto jedinec zaji%lje sam veskeré procesy, jez
se tykaji kontakt s klienty, samotnouifpravou pracovnickinnosti, jejich provedenim,
prodejem produkt zaji¥ovanim reklamaci a poprodejnim servisem. Tomuto
enormnimu zatizeni jedificlze pedejit zavedenim komplexni podpory prodeje

a spravy dat o zakaznicich jako je fiklad zavedeni systému CRM.
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Pred samotnou realizaci implementace CRM v malycmé&oh je vSak nutné, aby
manager vyhodnotil poén ndkladi na zavedeni CRM a potencialnich zisglynoucich

Z lepSi pée o zakazniky a jednodusSich pracelNelze podcgovat vysSi ptizovaci
naklady systérin CRM.

Pro malé firmy podobné firtn INTERLIFE, s.r.o., miZe byt implementace CRM

systému jednim z vyznamnych fakiarsgchu.

NejduleZit¢jSi je pro kazdou firmu dokonale znat své zakazrakip je mozné prév

diky zavedeniizeni vztali s nimi.

Proto Ize na zaklad praktického pikladu na firné INTERLIFE, s.r.o. tuto ieti
pracovnihypotézu vyvratit a lze tvrdit, Ze zavederfizeni vztai se zadkazniky ma

vyznam i v malé firm.

4.3.4 Ctvrta hypotéza

Poslednictvrta stanovena pracovni hypotéza tvrdi, Fouzivani specializovaného

softwaru pro CRM je nezbytné nutné.”

Specializované softwary pro CRM byvaji velice fitah nakladné (ceny se pohybuji
v fadech desetitisic korun ¢eskych). Mnoho programatorskych firem vidi potehcia
ve specializovanych softwarech pro efektiviizeni vztalhi se zakazniky. Na trhu
existuje jiz velmi mnoho iznych softwat pro CRM od nejvyznangsich firem

swtového forméatu po Upthneznamé programatorske firrdiyjednotlivce.

Vybér softwaru pro CRM zalezifpdevSim na finamich moznostech firmy a na tom,
jaky software pouziva firma pro jiz stavajici pracd procesy. Nej§tsi swtové
programatorské firmy zabyvajici se CRM, jako je $SARacleci Microsoft, nabizeji

pro jiz stavajici vlastni softwary pouze dulp), tak zvané ,moduly CRM". Tyto
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moduly Ize dokoupit samostd@tra nainstalovat k jiz zavedenému softwaru ve dirm
Tato volba je velmi vyhodna, nebeyrazré ulehiuje praci zarsstnaném, protoze se
uzivatelské rozhrani nového moduluili@ neliSi od uzivatelského rozhrani jiz
stavajiciho softwaru. Dokoupenim modlRM se sniztas potebny zanistnanci na
zvladnuti obsluhy novéasti softwaru a tim se snizi celkové naklady nadeami CRM
ve firmé. Tyto profesionalni softwary jsou vSak velmi drah@apiklad malé firmy si

nemohou dovolit zakoupit takto drahy software.

Heskova (2006) uvadi ve své publikaci, Zze infafmiasystém musi umoznit ulozeni,
spravu a shromddvani vesSkerych dat pefnych pro tvorbu CRM strategie. Z toho
plyne, Ze neni nutné ve fighpouZzivat specializovany software pro CRM pro efeikt
strategiitizeni vztali se zakazniky. St§ aby dany software umoznil vySe uvedené

MozZnosti.

Pro malé firmy je v p&atku zavedeni CRM dosigici sprava dat pomoci databaze

s moznosti uloZeni dodéteych informaci o jednotlivych klientech.

Spole&nost INTERLIFE, s.r.o. také zatim nevyuZziva pizeni vztalh se svymi klienty
Zadny specializovany software pro CRM, pouze klasicatabazovy software
Microsoft Access, aipsto je se spravou dat o svych klientech spokogenauvazuje

0 zmené nyrejSiho softwarového vybaveni.

Tuto hypotézulze tedy na zakladtohoto zjiS¢éni vyvratit .
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4.4 Navrh zmeén ve vyuzivani CRM ve firthINTERLIFE, s.r.o.

Zakladatelé spotmosti INTERLIFE, s.r.o. vycitili fi jejim zalozeni pdtbu odliSit
se od konkurence a zvolili strategii diferenciaeezéklad vyssi Urov poskytovanych
sluzeb a jako jeden z nastrqyro splni tohoto cile zavedli ve své fishsystémrizeni

vztahi se zdakazniky. Na zakladprovedeni praktického vyzkumu ohlédmiry

vyuzivani CRM v této firm bylo zjiS€no, zZetizeni vztalh se zakazniky v této firtn
obsahuje jisté nedostatky, jejichz odstr@n by firmé piineslo vysSi zisky
a prav@podobr by zvysilo i celkovou spokojenost jejich kliénV nasledujicim textu
bude ¥novana pozornost prdvmoznostem, jak z#mit fizeni vztalh se zakazniky
ve firm¢ INTERLIFE, s.r.o.

Jiz mnohokrat bylo zmémo v této bakak&ské praci, ze zakladnimigdpokladem
uspsneého fungovaniizeni vztali se zakazniky ve firthje spravna identifikace svych
zakaznik. K metodam, jakym zisobem firma INTERLIFE, s.r.o. hleda a oslovuje své
potencionalni zakazniky, nebylo z§gb mnoho informaci. Nebylo zji&to, na zaklag
jakych kritérii probihd navazovani kontaktu se zallay pomoci telemarketingu.
Je jasné, Ze firma musela vychazetijaké databaze. Nebylo &dno, zda-li to byla
néjaka veéejna databaze osob, jako je fi@ifad telefonni seznamii jestli to byla

nagiklad databaze kliefitspolupracujicich s fin&nimi a poji¥ovacimi institucemi.

Vzhledem k masivnimuipchodu od klasickych k modernim ptestiim komunikace
(= odklon od pouzivani pevnych linek a naopak radamvysSeni podilu vyuZzivani
mobilnich telefoii a internetové telefonie pro veSkerou telefonni kpikaci) se da jen
t¢Zko predpokladat, Ze by préwklasicky telefonni seznam mohl byt kontaktni détdb
firmy INTERLIFE, s.r.o.

Pouzivani mobilnich telefdnptineslo do s¥ta businessu titou miru anonymity

a ztizeni moznosti kontaktovani libovolnych osélisla mobilnich telefoln nejsou

evidovana v Zddném telefonnim seznamu a je velomgeéuché zakoupit si nové
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telefonni ¢islo a stat se nedostiznym. Vzhledemérkto skuténostem se velmi
komplikuje moZnost osloveni novych potencionalrdiiénta firmy.

Zarover se také se vistajici globalizaci masi¥nrozsfilo rozesilani nevyzadanych
informaci a zprav jednotlivym osobam, tzv. spamig.(yozndmka podarou s. 27).
Tyto nevyzadané informace lidé t&$tji dostavaji do svych e-mailovych schranek,
n¢kteri pak také na mobilni telefon formou kratkych textch zprav. Lidé reaguji na
tyto nevyzadaneé informace zpravidla pongé silné negativnim zfisobem. Z toho
diuvodu je na mistuvaZovat o vhodnosti aktivniho telemarketingu gstoveni novych
potencionalnich zékaznikfirmy INTERLIFE, s.r.o. Problému ziskani kontaktmi
Gdaji na nové potencionalni zakaznildeli wétSina firem psobicich v sektoru

poskytovani sluzeb.

Pro vylepSeni osobnihofiptupu ke klientim by bylo pro firmu INTERLIFE, s.r.o.
vhodné rozdlit klienty pomocisegmentace zakaznik, to znamena na zaklagredem
stanovenych kritérii do vrit¢ homogennich a mezi sebou heterogennich skupin.
Segmentace osobie prokhnout na zaklatin¢kolika kritérii (nag. demografickych,
ekonomickych, socialnich atd.). Jednotlivym segrientie nutné ¥novat fiznou
intenzitu komunikace. Zatim se ve fRMINTERLIFE, s.r.0o. segmentaci z&kazinik
newnovala pozornost. PamiRicka jasi uvedl, Ze marketingova komunikace probihala

stejreé pro vSechny klienty. To je velky nedostatek.

Je teba pamatovat také mazdilné potieby jednotlivca a firem, a proto je nezbytné
neopomenout iip segmentaci také na toto kritérium &nevat do budoucna odliSnou

p&i jednotlivaim a firmam.

Zavedeni segmentace zakaznile firmé by nenglo byt tak obtizné, aniifis finantné
nakladné. Databazoveé softwary zpravidla umi autmhkyatroztidit data podle fedem
stanovenych kritérii. VyZadovalo by to tedy hlawas zamstnance $novat se Uprav

struktury dat a naslednéd® data v novém rozteni.
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Souwasnym trendem v oblasti reklamy a cileni na spa@fi skupiny zakaznik
je moznost placené vykonové reklamy na internetgkoviova reklama, neboli ,direct
response advertising®, je reklama, jeZz pracujezptustedni odezvou v chovani lidi
anuti je, aby witou reakci udlali ihned. Zastupcem takovéto vykonové reklamy

je nagriklad Google AdWordsi v ceském fulltextovém rozhrani Sklik.

Smyslem &chto reklam je oslovit osoby vyhledavajici ve fedtovém vyhledava
urcita slovni spojeni a kroénklasickych vysledi vyhledavani se zobrazuji i placené
reklamy, jez maji wité logické pojitko s vyhledavanym dotazem. Jedwdtteklamy
se zobrazuji na zakladpredem ugenych kltovych slov. Nespornou vyhodou této
reklamy je moznostifimého cileni na jakékoliv segmenty populace, moZzaokamzité
reakce na zinu ¢i zastaveni reklamni kampaa také fakt, Ze dokud na inzerat firmy
nikdo neklikne, firmu to nic nestoji. Tyto druhyktem se ozné&uji za tzv.,Pay per
Click*-reklamy (PPC-reklamy), neboli ,zapfaza kliknuti“. Pr&¢ pro malé firmy, jako
je spoleénost INTERLIFE, s.r.0., by tento @pob oslovovani jednotlivych segmeént

klienta mohl byt velmi vynosny.

Faktické néklady na PPC-reklamu nelzedem utit, neba’ je cena za kliknuti v kazdy
okamzik jina (funguje zde princip aukce). Lze vSa&lmi lehce nastavit denni
maximalni¢astku, kterou chce firma investovat do reklamy @z je mozné nastavit
zobrazovani jednotlivych reklam pouze ve vybrang&se, coZ je vyhodné nappri
cileni na skupiny zakaznikkteré nemaiji f&s den fistup k internetu, ale surfujfetba
po veerech ¢i o vikendech. Je to velmi efektivni igpb @Fimé marketingové
komunikace. Samotné sestaveni reklamy &nirklicovych slov a cilovych trin neni

piiliS caso¥ narané, proto lze tuto aktivituipnechat stavajicimu zastnanci.

Zarover neni zjiséno, jestli firma INTERLIFE, s.r.o. eviduje detailahalyzy pinosi
jednotlivych klienti firmé. Jednd se zejména o p&m naklady x vynosy ha
zékaznika Krom¢ segmentace zakaziiildo homogennich skupin idzeni oddlené
marketingové komunikace pro jednotlivé skupiny llotvice nez vhodné, kdyby firma

uréila u kazdého jednotlivého zdkaznika zisky a naklplynouci z prace s nim a dale
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si stanovila rozdilnou marketingovou strategii piian¢ rentabilni zdkazniky. iPtéto
analyze lze vyjit najiklad zmetody ABC, jezZ je zaloZena na rogddni zakaznik do fi
skupin podle jejich rentabilityd¢i firmée. Uréeni priorit je jednou z hlavnich podminek

aspsneho podnikani.

Do skupiny A by firma INTERLIFE, s.r.o. gadila klienty, jeZz generuji firshnejwtsi
zisky a s kterymi ma firma pafrové nejnizsi naklady. V této skugirby byli seskupeni
nejloajalrgjSi zakaznici firmy. Zpravidla twd skupina A mezi 5 % az 10 % zakazhik
firmy, ale jejich zisky tvéi zhruba 50 % aZz 60 % z celku. Této sképlyy pak
zamestnanci firmy ¥novali nej#tsSi pozornost a gevali by o & s mnohem vySSim
zajmem nez s ostatnimi klienty.¢ckteré firmy maji v oblib ozna&ovat tuto skupinu
nejrentabilgjSich zékaznik jako ,VIP zakaznici“. Jedna se vlastro skupinu

kli ¢ovych zékaznika firmy.

P&e o ostatni skupiny zakaziiky byla gimo un€rna vyznamu jejichijpnosu firne.
OvsSem zarouve nesmi byt p& o nejméa rentabilniho zakaznika na tak nizké drovni,
aby tento zakaznik pocitil nezajem firmy a hrodilg Ze by od firmy odeSel. J&eba
mit na paniti, Ze ziskat jednoho nového zdkaznika je vzdy&dranez si udrzet jednoho
stavajiciho zakaznika.

Pro vSechna rozteni do skupin plati jedno zasadni pravidlo:¢pée sousedit na to,
co je nejdlezitéjSi pro zadkaznika z jednotlivého segmentu a nahifdnw prvotidni
sluzby sphujici jeho poZadavky a zajistit mu pocit vyjitm®sti a vyznamnosti pro

firmu.
Naklady na rozéleni zakaznik do jednotlivych skupin jsou prakticky totozné

s provedenim segmentace zaka#inika zaklad socio-demografickych aj. kritérii.

Oboje Ize snadno provést v softwaru bez dalSichadék
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Na vySe uvedené aktivity Ize navazat i jednotlkednunikaéni kanaly pro vybrané
segmenty Podle pani zakaznik a zakazek z minulosti Ize nididad stanovit, jakkasto
jim bude zasilan newsletter s novinkami o produ&toabidce firmy a zaroiigakych
produkii se bude newsletter konkréttykat (finartni, poji¥ovaci atd.). Sprava dat
pomoci databazi snadno vygeneruje jen Zadané Kgngao ukité komunika&ni

aktivity.

Pro spravné vyhodnoceni rentability jednotlivyctkazniki je zarové velmi dilezité
porovnavat sowasna data s daty z minulosti Proto by mdla firma dbat na
vyhodnocovani dat a jejich detailni analyzu vzhtede vlivu na trzby, resp. naklady
v pribéhu nékolika let. Porovnavani dat je vhodnélat v pravidelnych intervalech,
nagiklad vzdy ke konci rsice, jednou z&tvrtleti, jednou za @ roku ¢i jedenkrat
roéné. Tyto analyzy by ry byt zaroveér zakladem pro dalsi vyvoj strategického

planovani firmy.

Souasti €chto detailnich analyz by ¢hbyt krome rentability jednim ze zkoumanych
faktori také procentualni podi#akaznik, kteri ukortili v daném obdobi spolupraci
s firmou. NejvyznamgSim faktorem, jez firma bude zkoumat &chto byvalych

zékaznik, je divod, pra@ se rozhodli s firmou ukaiit svij vztah. Lze z toho vyvodit
mnoho zéwru tykajicich se chovani firmy do budoucna, aby seawyvala podobnym

piipadim.

Detailni analyzy chovani zékaziik sowasnosti a jejich porovnavani s minulosti by
mely byt zakladem pracovni nagreanestnand. Pokud by byli vSichni zagstnanci
pIné zatizeni komunikaci se zakazniky, bylo by vhodaésstnat dalSiho zaéstnance,
jez by n&l dané analyzy na starostiripadré by také bylo mozné nechat zpracovavat
tyto analyzy exterh V tom pipac by byla zardena navic i objektivita ve vysledcich,
neba’ by zpracovatel analyzy né&hvadny osobni vztah k jednotlivym Kligmb a jejich
datim.
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Pro podpeeni kladného vztahu zakazhik firmou by krond rozesilani PF k novému
roku a ganim k narozeninam avyznamnym Zivotnim jubileimhhaofirma také
uspdadat rjakou firemni oslavu, kulturni ¢ sportovni akci, na kterou by byly
pozvané cilové skupiny zakazfikna zaklad predem provedené segmentace.
Samozejme je vhodné do takovych to aktivit nezapojovat pomakaznika samotného,
ale také jeho rodinné&islusniky, jako jsou manzelky déti. Vzbuzuje to v lidech velmi
vyznamny pocit dlezitosti pro firmu a nevtiravym #Zgobem se firma vryva do
podwdomi osob aupeéwje loajalitu svych zakaznik pfipadre dalSich

N7

zainteresovanych osob, jako jsou jejich rodiniglpSnici.

Pii organizovani event marketingovychktivit je nutné pedem utit rozpaset akce.
Vynosy z pgadani event marketingovych aktivit jsou jen fie@ nefitelné a je nutné
pocitat s¢asovou prodlevou. iProzmysleni konkrétnich event marketingovych aktiv
je vhodné zkonzultovat nakladovost, resp. vynosrsofitmami, jeZz maji P jejich
organizovani jiz gjaké zkuSenosti. Samiwnm¢ se jedna o jednu z nejvice nakladnych

marketingovych aktivit na podporu prodeje.

Zamestnanci firmy by nili neustéle pracovat nazjiStovani prani a potreb svych
zékaznikia a analyzovat je Je nesmimdalezité, aby databaze o klientech obsahovaly
velké mnozstvi dopljicich, zdanli¢ s obchodnimi zélezitostmi nesouvisejicich
informaci.Cim komplexrjsi informace o zakaznikovi zastnanec firmy ma, tim lépe
personifikovanou nabidku produktmu miZe nabidnout. Zaroviesi zangstnanec
vytvoii osobni vztah se zakaznikem, zaloZzeny na &kéte poznanilovéka jako

osoby a ne pouze jako klienta.

® event marketing = marketingov#nost, v jejimz sedu stoji tzv. event (angl. udalost). Event marigeti
se &tSinou preklada jako ,peadani akci“. Vyuziva emoce v marketingové komuriikagychazi z faktu,
Ze si lidé nejlépe zapamatuji to, co réaproziji. Jedna se o jeden #leZitych nastraj marketingu,
kterym se snazime prohloubit vztahy s obchodniminpay, nebo upoutat nové potenciondlni klienty
pomoci nevSednich zazitkPod pojem event marketing fatag. tyto udalosti: konference, semiga
firemni prezentace, spdlenské akce, fipdstaveni novych produkt grand opening, teambuilding,
promotion, slavnostni rauty a bankety, tiskové koehce, modni iehlidka, slavnostni filmové
a divadelni premiéry, slavnostni otemi pobdek, vanéni vesirky, obédy a veéere, firemni party atd...
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Informace musi za#sstnanci firmy shromabovat na zakla#l osobniho kontaktu
s klienty a pravidelného dotazovani na spokojesdatmou a nabizenymi produkty.
Nasled® je vhodné si ziskana data zapsat jako poznamkdadabaze, aby z nich
mohlo bytcerpano pozgi. Naklady na toto op#&tni jsou minimalni a mira vynibge
s perspektivou do budoucna z&na a pimo Umérna mfe splréni prdni a pateb

klienta.

Bylo by vhodné zajistit minimatlx za dobu prace jednotlivych zéstnand ve firme
pro kazdého zadstnanceskoleni na tématizeni vztahi se zakazniky v rdmci
kterého by mu byly fipomenuty nejvyznamijsi faktory tykajici se p#® o zdkazniky
a kontaktu s nimi. Naklady na Skoleni se mohou pokigit v jednotkach tisickorun

ceskych.

Mnohokrat bylo v rdmci této prace narazeno na @mbl/yuzivani specializovaného
softwaru pro CRM. Vzhledem k velikosti zkoumanéniyr bych zatim nedopotavala
investovat do specializovaného softwaru, pokud casny software fir plné
vyhovuje. V gipadt, kdy by z&inali zangstnanci citit, Ze jsou zavaleni neustale se
opakujici komunikaci se zakazniky, bylo by na #igiit uvaZzovat o koupi
specializovaného softwaru, jez by zmmaném uleRil praci diky standardizaci
a automatizaci jednotlivych prodesii kontaktu se zakazniky. O konkrétni podob
softwaru by si pak #lo vedeni firmy nechat poradit u odborajkneba se vyskytuji

rozdily ve funkcionalit jednotlivych softwai.
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5. Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo zanalyzovat &mny stav vyuzivani aktivnihigzeni
vztahi se zakazniky vramci strategického marketingu agyého ekonomického
subjektu a zhodnotitipnos CRM pro celkovy rozvoj tohoto ekonomického jelatu.
Smyslem této analyzy bylo vytiéeni inform&niho zakladu pro navrzeni 2m

a vylepsSeni ve vyuzivani CRM ve figm

Literarni reSerSe, neboli teoretickdast bakalgské prace, se émovala zejména
vyswtleni zékladnich pojiin uzivanych ve spojitosti se zadanym tématem. Jednal
se redevsim o analyzu informaci oiznych wdeckych autar, ktefi se timto tématem

v minulosti jiz zabyvali. Byly vysstleny pojmy ,marketing”, ,strategicky marketing",
.Zakaznik* a ,CRM?", jejichz porozugni bylo nezbytd nutné pro praktickowast

prace.

Pro prakticky vyzkum byla vybrana spéh®st INTERLIFE, s.r.o., &nujici

se poskytovani profesiondlniho fikafho a pojisovaciho poradenstvi. V ramci

praktické ¢asti bakaléské prace byla zanalyzovana mira vyuzZivani syst€&RM

v ramci strategického marketingu spolesti INTERLIFE, s.r.o. VeSkera data

a informace tykajici se této spotesti byla ¢erpana z oficialnich firemnich

internetovych stranek a zardve tizeného rozhovoru provedeného s jednatelem firmy

na zaklad strukturovanych otazek.

Pti analyze ziskanych informaci bylo z§igb, Ze firma INTERLIFE, s.r.0. vyuziva
CRM od pa&étku svého fisobeni na trhu a Ze impulsem pro zavedeni CRM byla
zejména snaha o ziskani vice kliergvySeni trzeb a zvySeni kvality poskytovanych
sluZzeb ve srovnani s konkutgmi firmami. Spolénost obsluhuje vice osobnich, nez
firemnich Kklienti (pomer je zhruba 80% : 20%). Vi{stupu kiizeni vztal s firemnimi

i osobnimi klienty nebyly dosud vyuzivané eébihé strategie. Spalrost zatim
nepouziva pro spravu dat o svych zékaznicich Z&gegializovany CRM software,
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zdkaznicka data uchovava a spravuje jen v dataPaaitizeni vztalh se zakazniky
vyuziva spolénost INTERLIFE, s.r.o0. zejména tyto CRM-nastroje:

- aktivni telemarketing,

- pravidelné zasilani newsletterékolikrat do roka,

- call centrum,

- pomoc osobniho poradce zabyvajiciho se stiznodiemiti,

- rozesilani PF k novému roku a gratulaci k narozeniflient.

Pro pehledrjSi strukturovanost prace byly rasinstanoveny 4 pracovni hypotézy:

1. CRM je kl€éovy nastroj pro strategicky marketing firmy.

2. Fi pouziti systtmu CRM vykazuji zakaznici vySSi & a celkovou

spokojenost s nabizenymi produkty firmy.

3. Implementace CRM v malé figrmema& vyznam.

4. Pouzivani specializovaného softwaru pro CRNeggbytre nutné.
Na zéklad zjistenych informaci ve spobaosti INTERLIFE, s.r.o. byla prvni hypotéza
potvrzena, druha hypotéza nemohla bytavodiu nedostateych informaci ani
potvrzena, ani vyvracenaigti actvrta hypotéza byly vyvraceny.

Po analyze saiasné situace ve firtna zhodnoceni hypotéz, byly naslédmvrzeny
moznosti zlepSeni vyuzivani CRM ve spolesti INTERLIFE, s.r.0. pro efektigsi
navazovani a udrzovani kontalge zakazniky a zvyseni jejich loajality. Bylo naamo
n¢kolik postupi, pomoci kterych by bylo mozné ve fignzefektivnit praci s klienty
a soudiedit se lépe na jejich pozadavky &mi. Jako nejvyznandjsi opateni Ize
vyzdvihnout:
- segmentaci zakaznikdo skupin (nab na zaklad metody ABC) a zacileni
marketingové komunikace na jednotlivé segmenty,
- urceni rentability jednotlivych zakaznikpop. skupin zakaznik
- rozSiit podpirné aktivity firmy vaci zakaznikm a
- neustale zjifovat gani a pateby zakaznik, pravidel® je analyzovat
a pizpusobovat se jim.
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6. Summary

The main goal of this Bachelor’'s thesis was to ya®lthe actual level of exploitation
of Customer Relationship Management applicatiostiategic marketing of a selected
economical subject and to evaluate its contributmithe general development of the
economical subject. The sense of this analysis waset an information base for
making propositions about how to enhance marketpetition and efficiency while

managing customer relationships. Some changeseinvdlys of managing customer

relationships had to be suggested.

The first part of this Bachelor's thesis is dedechto a literature review and general
exploration of the theme. The focus of this pamns4 aspects, which are described in

more detail: marketing, strategic marketing, custoand CRM.

The company INTERLIFE, Ltd. was selected for thagtical part of this Bachelor’s
thesis. This company is classified like a small pany with less than 50 employees.
The firm provides professional financial and insw&a consultant services.
All information about this company was drawn frohe tofficial website of the firm
and from the guided interview with the company'sCCE

While analyzing the contemporary situation in thenfwith regard to the CRM
application, it was found, that the firm uses intigalar the following CRM tools:
active telemarketing, sending regular newsletted] centre, personal adviser for
complaints and sending PF to the New Year. Usinly timese tools for Customer

Relationship Management is not quite sufficient.
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The author has proposed several other ways hownpoove the CRM application
in this firm. The most significant to be mentioree:
- customer segmentation in groups (for example up®C analysis) and
targeting advertisements on particular groups,
- calculating return on individual customers ortoaser groups,
- enriching a company’'s promotive actions towardstomers and their
dependents,
- continuously discover and analyze the wishesraetls of the customers and

adjust the products of the firm to them.
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Priloha 1: Otazky pro rizeny rozhovor

Téma: ,Vyuziti CRM v rdmci strategického marketingu firmy*

1. Jméno firmy, sidlo, datum vzniku sp@iesti, obor podnikéni, get zangstnané

2. Odkud jste se doz&li o CRM?

(internet, novinyfasopisy, odborna literaturatdecka konference, konkurenceaz
vlastnich zaréstnandg, ze studii...)

3. Kdy jste se poprvé Zali zabyvattizenim vztah se zakazniky?

4. Co Vas vedlo k implementaci CRM v podniku?

(konkurergni boj, snaha o zvySeni kvality poskytovanych diyzmaha o zvySeni trzeb,
aby zangstnanci pochopili vyznam Kliefat moznost zjistit nazor Kliefit..)

5. Ktery Gtvar podniku se zabyvizenim vztah se zakazniky?

(marketingovy, finatini, personalni...)

6. Kolik zaméstnand Vasi firmy ma CRM na starost? Jsou Zatmanci Skoleniimo
na CRM?

7. Kdo rozhoduje o stratedizeni vztali se zdkazniky? P¢@

8. Jaké formy CRM aktivhvyuzivéte ve firni?

(hromadné informéni e-maily, pravidelné dotazovani formou dotaaniall centrum,
zelena linka 800...... , 0sobni poradce zabyvajiciigasstmi klient, aktivni (tast
firmy v socialni siti, ptddani firemnich oslav, rozesilani PF...)

9. U jakych zakaznikvyuzivate CRM?

(u vSech — u nejvyznamysich (ctleni podle jakych kritérii?) — u firemnich —u
osobnich)

10. Vyuzivéte utité formy CRM jen pro ufité druhy zédkaznik? Z jakého dvodu?
Jaké a pro koho?

12. Pouzivatedaky software pro podporu ziskavani a analyzovahodzakaznicich?
Jaky je to software?

13. V¢éem vidite hlavni finos spravy dat pomoci softwaru? Jak dlouho potZidany

software? PIni software VaSéekavani? Remyslite o zréiné softwaru?
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14. Jsou Vami ziskana data o zakaznicich ¢n@proti zneuziti 3. osobou?

15. Jak dlouho uchovavate ziskana data o zakahfici

16. MiaZete popsat, jaky dopadita implementace CRM ve firé?

(celkova transparentno&nnosti probihajicich ve firtn zvySeni produktivity
zamestnand, zvySeni zisku / naklad loajalrejsi zakaznici, ziskani novych zakazinik
rozdrceni konkurence...)

17. Pgitate s vyuzitim CRM i do budoucna? P?o

18. Jaky je porr Vasich firemnich a osobnich kliert

19. Kolik procent Vasich kliefitje VaSimi stalymi zakazniky?

20. O kolik procent zékaznikprichdzite v piméru kazdy rok?

21. V¢em vidite Vasi konkurami vyhodu?
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