1. VYCHODISKA RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY A VYVOJ CRM

Rizeni vztahi se zikazniky (anglicky Customer Relationship Management, odtud zkratka
CRM) je zdakaznicky orientovany management, jehoz zakladni filozofii vytvareni trvalych
a dlouhodobych oboustranné prospéSnych vztahi se zakazniky, které poskytuji obéma

stranam vysokou hodnotu.

Vztah se zakaznikem lze vnimat jako vazby mezi zakaznikem a podnikem. Zikaznik se
dobrovoln¢ zavazuje k tomu, Ze bude zakaznikem daného podniku. V tomto vztahu se zakaznik
rozhoduje podle konkrétni situace, mnohdy jsou vSak centralnim bodem setrvani ve vztahu
pocity — to, Ze se citi byt u toho spravného podnikatelského subjektu, a ze mu podnik pfinasi
vysokou vnimanou hodnotu. Podnik se naopak snazi zédkazniky ptildkat a pfipoutat pomoci
riznych ekonomickych vyhod, slev, bonusii, odmén a dalSich benefiti. Nékdy je mozné, ze
zékaznik nema jinou alternativu nez byt zakaznikem daného podniku, naptiklad v ptipadé
monopolu, omezujicich geografickych podminek, ¢i diky uzavieni smlouvy, nebo kvili vlastni

pasivité a neochoté vyhledavat jinou alternativu.

Rizeni vztahti se zakazniky (CRM) ma dnes zasadni vyznam pro dosaZeni a nasledné udrZeni
konkurené¢ni vyhody organizace v kontextu soucasné globalizace, nové (t¢zZ znamé pod
pojmem znalostni ¢i digitalni) ekonomiky, hyperkonkurence a také spole¢nosti nadbytku,
kdy uz neni problém statek vyrobit, ale prodat, jelikoZ na trhu existuje pfili§ mnoho podobnych
produktt s podobnymi vlastnostmi, k tomu dochdzi k vyrazné zaplave informaci a nabidek od
riznych podnikatelskych subjektd a firmy jsou nuceny neustale inovovat a pfitom se potieba
inovaci stale zrychluje. K spéchu na trhu v takovémto prostiedi se proto firmy ¢asto odvraci

od produktové a prodejni filozofie a obraci se na filozofii zékaznika a vztahového marketingu.

Trvaly vztah se zakaznikem je zdrojem hiife napodobitelné konkurenc¢ni vyhody a podnik tak
skrze rozpoznani potieb a prani zakaznikl, vytvareni vérnych a spokojenych zakaznikl a
budovani dlouhodobého vztahu s nimi generuje zisk (zatimco neni problém vyrobit srovnatelny
produkt, vztahy se zakazniky jsou originalni). Usp&iné fizeni zakaznickych vztahtl nebo silna
znacka Casto mohou zdkaznikim pomoci v rozhodovani a tim ,,usmérnit* jejich nakupni
chovani. Pti zdafilém vybudovéni vztahli se zakazniky je mozné dosahnout dlouhodobé retence
(4. udrzeni) zédkaznik, a to predevsim diky ziskani mista v jejich mysli, ¢i dokonce v srdci, coz
vede mimo jiné k vyhledavani nabidky daného podniku, upfednostiiovani daného subjektu a
jeho nabidky pfed konkurenci, doporucovanim produkti a sluzeb subjektu pratelim a zndmym,

ambasadorstvi a samoziejmée k opakovanym nakuptim, které patii k charakteristice vztahového



marketingu. Orientace na zdkazniky a pfijeti strategie fizeni vztahli se zakazniky je tedy
moznosti, jak 1ze mimo jiné zvysit konkurenceschopnost a vykon organizace, zlepsit finan¢ni
navratnost, zvysit podil na trhu, a pfitom zvySovat zdkaznickou spokojenost, loajalitu a hodnotu

pro samotné zakazniky.

Pti bliz§im pohledu na kontext, v jakém prostredi se toto vSechno odehrava, se odkryva spousta
davodu pro prechod k vztahovému marketingu, respektive fizeni vztahii se zakazniky v praxi.
Globalizace je dlouhodoby ekonomicky, kulturni a politicky proces, ktery zvysuje
propojovani (tzv. integraci) na celosvétoveé urovni. Ekonomicka globalizace se projevuje jako
mezinarodni pohyb zbozZi, kapitialu, sluZeb, technologii, informaci a znalosti, pficemz
hlavnimi aktéry globalizace jsou nadnarodni spole¢nosti vyuzivajici vyhody plynouci z jejich
velikosti a moznosti geografické plisobnosti. Mezi hlavni faktory piispivajici ke globalizaci
patii rozvej ICT, Kkulturni faktory, fyzické prostiedi, ekonomické faktory i jazykové
propojeni svéta. Mezi vyznamné sily podporujici globalni kulturu pak mizeme jmenovat TV
(prostiednictvim které se do domovti v riznych koutech svéta dostava hlavné americké a britska
kultura), ale samoziejmé také globalné fungujici ekonomiku... Ackoliv globalizace s sebou
pfindsi mnohé vyhody, mezi kterymi mizeme zminit ekonomicky rast rozvojovych zemi, riist
objemu globaln¢ obchodovatelného zbozi a rist spotieby, nese s sebou také fadu nevyhod, at’
uz se jedna o riziko ekonomickych kolapst a Siteni ekonomickych krizi skrze svétovy finan¢ni
systém, rostouci nerovnosti, kdy se i nadale prohlubuji rozdily nejen mezi jednotlivymi staty,
ale téZ mezi pfislusniky spolecnosti, ubyvani kulturni diverzity, rozsifovani a prohlubovani
konzumniho stylu Zivota a s nim spojené nadspotieby, poskozovani Zivotniho prostiedi, nebo

rovrv

také globalni §ifeni nemoci ¢i invaznich druht...

Pro novou (téZ znalostni ¢i digitalni) ekonomiku je typicky prechod od téZkého priimyslu k
ekonomice zaloZené na technologiich a znalostech, ktery byl zpisoben vyraznym pozitivnim
nabidkovym Sokem, jehoZ jadrem byl a stéle je prudky rozvoj informac¢nich a komunikacnich
technologii (ICT). V ramci znalostni ekonomiky se vyznamné projevuji tfi sily, z nichZ prvni
je jiz zminény proces globalizace, druhou je mezinarodni sit’ firem a tfeti je rostouci intenzita
vyuzivani znalosti. K rysim znalostni ekonomiky patii vysoka ptidana hodnota zbozi a sluzeb
zalozenych na vyuzivani znalosti, role ICT pro urychleni komunikace a vstup firem na trh, role
ICT ptfi omezovani vlivu geografickych vzdalenosti a nakonec také pifi omezovéani vlivu
zprosttedkovateli. Urcitou nevyhodou mize byt to, Ze v ekonomice coby systému interakci
individualit s asymetrickymi znalostmi roste mira asymetri¢nosti, nez aby klesala (i diky ICT

A%

je totiz dostupné extrémni mnozstvi informaci a pfi tom je stale t€z$i poznat ty podstatné).



Mnohé podniky piehodnocuji trzni strategii pravé v souvislosti s digitalizaci a konektivitou,
roste vyuzivani prostfedi internetu coby prostfedi vhodného pro podnikatelské aktivity, napf.
prostiednictvim e-shopti, které jsou dostupné 24 hodin 7 dni v tydnu, a kde spotiebitel snadno

srovna ceny s konkurenci a navic si nakoupi z pohodli vlastniho domova.

Jako hyperkonkurence se oznacuje situace na trhu, kdy jsou technologie nebo nabidky firem
natolik nové, ze se teprve utvari pravidla vzajemného soupeteni podnikatelskych subjekti, a pii
tom vznikaji konkuren¢ni vyhody, které vSak nejsou dlouhodob¢ udrzitelné. Jedna se o velmi
rychlou a dynamickou soutéz charakterizovanou neudrzitelnou konkurenéni vyhodou, ktera
vede podniky k intenzivnimu konkurenénimu chovani a rychlym inovacim, ale vyrobky i
sluzby, které jsou vysledkem tohoto snazeni, maji obvykle velmi kratky zivotni cyklus.
Kratkodobou konkurenéni vyhodu Ize ziskat jedin€ pomoci inovaci. Takovy typ konkurence je
mozné sledovat nejen na novych trzich a v novych primyslovych odvétvich, ale znateln¢ se
projevuje také ve farmaceutickém primyslu, automobilovém primyslu, vypocetni technice a
v komunikacnich technologiich, ve spottebni elektronice, financnich sluzbach ¢i v aerolinkach,

ale prosazuje se i u mnoha ,,obycejnéjsich* produktii a sluzeb.

Tzv. spole¢nost nadbytku je protikladem tzv. spolecnosti nedostatku, v niz neni mozné zarucit
a vyrobit tolik produktl, aby bylo mozné uspokojit vice nez zakladni potieby, v krajnich
ptipadech ani to ne. Zatimco spolecnost nedostatku se vyskytuje hlavné v oblastech, kde vladne
zkorumpovana a extrémné bohata elita, kterd zneuZiva zahrani¢ni pomoci a devastuje ptirodni
zdroje, se spolecnosti nadbytku se setkdme u evropoamerické civilizace. Spolecnost nadbytku
1ze charakterizovat témér dokonalou konkurenci, kdy existuje mnoho vyrobki s podobnymi
vlastnostmi a funkcemi, emancipaci zakazniki, kteti chtéji vice moci a moznosti dé€lat vlastni
rozhodnuti a ovlivilovat také produkci, s ¢imZ souvisi téZ pFesun moci ke koneénému
uzivateli, ktery voli mezi produkty, srovnava je a kupuje - tedy disponuje penéznimi hlasy,
navic mé diky ICT moznost spole¢nost ,,zlikvidovat®, navic se spotiebitelé¢ ve spolecnosti
nadbytku méni v multiloajalni, protoZe maji moznost vice-vybéru, o ¢emz svédci napt. dnes
Jiz b&zné ¢lenstvi v mnoha vérnostnich programech podnikatelskych subjektii a to véetné téch,
které si vzdjemné piimo konkuruji. Ve spolecnosti nadbytku se rozviji také nabidka mozné
customizace a customerizace produkti. Ackoliv se tyto dva pojmy Casto zaménuji, nebo se
berou jako synonyma, pro ucelu naSeho kurzu budeme jako customizaci oznacovat situace, kdy
firma pfevezme iniciativu a pfizplisobi produkt konkrétnimu zdkaznikovi, napt. kdyz si vyrobce
moto-kombinéz od zakaznika vyzada jeho miry (nebo ho dokonce sam preméii) a nasledné mu

vyrobi kombinézu, ktera mu bude perfektné sedét, zatimco jako customerizaci oznac¢ime situaci,



kdy firma prenechd iniciativu jednotlivym zikaznikim, ktefi tak dostdvaji moznost aktivni
ucasti pii sestavovani produktu, napt. kdyz vyrobce moto-kombinéz neché zakaznika, aby se
sam prem¢til, ale téz si sam navrhl, jaké specifické prvky pozaduje na své kombinéze, a v jakém
barevném provedeni je chce mit. V této souvislosti se mluvi o ,,postmodernim spotiebiteli®,
ktery jiz neni jen pasivnim pifijemcem, ale stdva se aktivnim aktérem (z vlastni iniciativy se
ozve podniku, podd mu zpétnou vazbu, je ochoten podilet se na vyvoji a testovani produktu,
navrhu vlastniho individualizovaného produktu, ¢i na tvorbé marketingového sdéleni, je
ochoten vést s podnikateli dialog a rozhodné se neboji zvetejnit své ndzory at’ uz nazivo, nebo
prostiednictvim socialnich siti a jinych médii). Takovy spotiebitel miize mit moc ovliviiovat
dalsi lidi, kterymi mohou byt stavajici nebo potencidlni zdkaznici a jeho dosah muiize byt
mnohem vétsi, nez jen rodina, piibuzni, znami a bezprostiedni okoli. S rostouci moci na strané

zékaznika se jevi fizeni vztahu s nimi jako kriticky faktor pro uspéch.

Orientace na budovani a fizeni vztahl se zédkazniky vSak neni doménou poslednich dekad.
Samotny vyvej tvorby a pozd¢ji i Fizeni vztahu se zakazniky se pohyboval po ose vztahovy
marketing - transakéni marketing — vztahovy marketing. Zpocatku byla béznad sména
zalozena na vztazich, protoze sami zemédélci a femeslnici nabizeli své produkty pfimo
zéakaznikim, a tak dochazelo zcela ptirozené k rozvoji vztahti. Samoziejmé uz tehdy existovali
obchodnici, ktefi sami zbozi nevyrabéli, ale i pro jejich roli a ptisobnost bylo vyhodné budovat
vztahy se zadkazniky. VéEtSi zména nastala az v obdobi industrializace, kdyZ zacala byt
realizovdna hromadna vyroba a producenti mohli profitovat z velkych mnoZstvi vyrabénych
produktt z diivodu klesajicich primérnych nakladl a rostoucich vynosi z rozsahu. Produktii se
vyrabélo tolik, ze nebylo v silach vyrobcti je pak prodavat ptimo zakazniktim a pro tento ucel
se vyuzivali prostfednici, opét napiiklad obchodnici. V této dobé byl diiraz kladen hlavné na
transakce a samotny prodej vyrobeného zbozi. Obrat pak nastal az v 80. a 90. letech, kdy doslo
ke znovuzrozeni vztahového marketingu v pon€kud odlisné podobé — zatimco diive byl pocet
zéakaznikl obsluhovany jednim producentem relativné maly, v moderni dobé se jedna o velké
pocty zdkaznikli na mnoha trzich. Aplikace vztahového piistupu a moznost fizeni vztahl se
zakazniky byla umoZnéna predevsim diky rozvoji ICT. Jisté, Ze i dnes si jisté vybavime piiklady
farmait a femeslniku, kteti stale své produkty vyrabi a prodavaji, stejné tak nalezneme i mnoho
prodejen, kde 1 bez vyuziti modernich technologii tito lidé a prodavaci dbaji na péstovani vztaha
se zakazniky, nicméné mnoho podnikatelskych subjekti se rozhodlo pro budovani a fizeni
vztahl se zakazniky vyuZivat pravé modernich technologii a n¢které dokonce 1 sofistikovany

CRM systém. Pied primyslovou revoluci byly tedy bézné automatické vztahy se zédkazniky,



kdy femeslnici vyrabéli 1 prodavali své vyrobky, znali potieby svych zakazniki a méli dostatek
informaci o zdkaznicich. S nastupem sériové a masové vyroby doslo odd€leni tohoto vztahu se
zakazniky a délnici jiz neznali zakazniky (postupem casu je neznali ani vyvojafi, ¢i manazefi)
a vztahy se zakazniky nebyly automatické, ale tato situace dala pozdéji impuls ke vzniku
marketingovych oddé€leni za Ucelem rozeznani potfeb a prani zdkaznikd. V soucasnosti je
vyrobené zbozi prodat. I proto je dnes orientace na zdkaznika pro mnohé podnikatelské subjekty

nosna.

V souvislosti s timto je mozné zminit hlavni diivody pro navrat k vztahovému marketingu,
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ke kterym patii hlavné rozvoj sluZeb ve vyspélych zemich, rozvoj technologii (do zna¢né
miry hlavné ICT), rostouci konkurence a nakonec také zjiSténi, Ze je levnéjsi si udrzet
stavajiciho zakaznika, neZ se snazit ziskat nového. DnesSni spotiebitel je vSak nejen
skepticky, ale také stale pfipojeny a navic dostate¢né¢ informovany. Masovy marketing uz
mnohdy vnima jako ,out”, takze znacky musi prestat své zékazniky premlouvat, aby si
zakoupili jejich produkty, ale musi zaCit vnimat ofima zakaznikli a skute¢né poznat své
zékazniky. K tomuto Gc€elu firmy mohou vyuzit umélou inteligenci, riiznorodé¢ technologie a
analyzu zakaznickych dat, na jejichz zadkladé mohou poskytovat individualizovanou nabidku ¢i
marketingovou komunikaci. Zpiisob realizace Fizeni vztahl se zakazniky potom zavisi
pfedevsim na velikosti podniku, finan¢nich moZnostech podniku a ochoté podniku a jeho
vedeni vztahovy marketing a fizeni vztahl se zdkazniky vibec realizovat. Nékteré podniky

proto voli péstovani vztahti se zdkazniky face-to-face, jiné k tomu vyuzivaji sofistikované CRM

systémy, a dalsi stale zlistavaji o tradi¢niho (transakcniho) marketingu.

Tradi¢ni marketing se orientuje na obchod a snahou jsou jednorazové obchody. Kontakt
se zakazniky je pferuSovany. Zaméfeni je na vyhody produktl a cilem je zisk a jednordzoveé
uspokojeni zdkaznika. Zakaznicky servis je vSak ponckud omezeny a mnohdy nastavaji
komplikace pfi reklamaci zbozi, kdy se stale n€které spoleCnosti obraceji k vytkam vici
zakazniklim, aniZ by piijaly odpoveédnost za jakost produktu (zdkaznikovy boty se tak ponicily
napiiklad kvili tomu, Ze Spatné chodi, Sel s nimi v destivém pocasi, Sel s nimi v terénu namisto
meéstského chodniku, nebo si v nich dokonce dovolil bézet). Pokud uz firma zodpovédnost za
jakost pfijima, Casto je za ni zodpoveédna vyroba. Oproti tradiénimu marketingu se vztahovy
marketing orientuje na vztah a snahou jsou opakované nakupy. Kontakt se zdkazniky je
celkem casty, v nekterych piipadech az velmi intenzivni. Zaméfeni je na hodnotu a piinos

produkti pro zakazniky a cilem je jejich splnéné ocekavani a dlouhodoba spokojenost.



Zakaznicky servis je na vysoké trovni a neni problémem vyfidit reklamaci produktu (Casto je
firma ochotna nabidnout néjakou kompenzaci navic, ale také provéfit, zda ostatni uzivatelé
stejné fady produktu nemaji podobnou zkusenost, pokud by $lo napt. o zdvadu materialu, nebo
jiny problém a nabidnout jim moZznost vymény zbozi/vraceni pen¢z, ptipadné i dalsi
kompenzaci). Zodpovédnost za jakost produktli ptijima celd firma a znacka, a 1 proto se snazi

dbat na kvalitu svych produktl a spokojenost zakaznikii.

Piechod z tradi¢niho marketingu na vztahovy marketing znamena také odklon od
kratkodobého uvazovani na dlouhodoby pohled, ktery s sebou nese i to, Ze budovani a rozvoj
vztahli se zdkazniky trvd, a Ze mnohé vydaje vydané pravé na budovani a udrzovani vztahii
s nimi maji investi¢ni charakter. Neni ndhodou, ze podniky, které se rozhodly pro vztahovy
marketing a CRM se €asto snazi budovat také silnou znacku. Pti uvaZzovani nakladl a pfinost
tohoto pfistupu je nutné si uvédomit, Ze ptinos zdkaznika pro podnik nemusi mit pouze finan¢ni
podobu, ale také podobu nefinan¢ni, ktera se miize zpétné projevit i ve finanéni strance, protoze
zakaznik mize byt napt. ochotny sdilet informace a tim muze suplovat rizné placené formy
marketingové komunikace (za timto ucelem jsou dnes hojné vyuzivani ,,influencefi®, kterym
podnik poskytne redlné produkty/sluzby, ptipadné i penize vyménou za jejich ,,propagaci‘),
dale mize byt zékaznik ochoten nabidnout své schopnosti pfi testech softwaru, produktu,
sluzby, i se ptfimo podilet se na vyvoji), anebo mize alesponl podat podniku zpétnou vazbu na
zakladé vlastniho ndkupu, nebot’ i kritika miZze podniku slouZit k zlepSeni vlastnich produkti a

sluzeb.



