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Abstract

The article is concerned with problem of relatiomarketing in
practice of Czech firms. The transition from trastsmal marketing
to relational marketing means turning point of ftiela with
consumer in term of his complex perception. Thecess changes
arise out of fact, that we connect all our actsatwith customers.
We try to understand their behaviour and needstoease their
number. We define the key customers, with whichanesinterested
to create the long-term relation. The relation abter has the
bilateral advantage. The firms choose the strateygustomers
relationship building. The strategy selection aviseit of phase of
costumer relation building. The problem of some panies is that
they use only one strategy to manage all theiticgiship. It means
that they behave like they service the average woes The
exploitation of more strategies can improve theocation of
resources and their effectiveness, so the orgammzashould not the
selection of suitable strategy underestimate.

Key words: marketing, customers, strategy of customers.

Uvod

Cilem CRM je ziskat perspektivni a ziskovy segntgmi pomoci rychlejSiho a kvalij$iho
uspokojovani pdeb nez konkurence. Zajem o CRM rost#c¢iRy tohoto zajmu Ize hledat v
obecném poklesu vyndsz produki, rastu naklad na produkty a poklesu zisku, a tim i
prostedki na investice.

Vysledkem tizeni vztalh se zakaznikem by #y byt standardy spkmi zakaznickych
poZadavk a vytvdeni pravidel pro fungovani zékaznickych centermbirsi stanovuji
specifické pozadavky na standard¥e® zakazniky. Zakaznické pozadavky se orientuji na
produkt a jeho vlastnosti. V séasné dob neni produkt chpan jen jako jadro (uzitek) a
vlastni produkt (kvalita, provedeni, styl, Zka, obal...), ale z hlediska CRM jieba hovait

o produktu v jeho SirSim pojeti, jako o procesutoBoto hlediska je iezité definovat
produkty jako sogast vztahu, nelfovztahy zahrnuji zbozi, sluzby a &mu.

Hodnota produktu musi vyhovovat petham a panim zékaznik Nastroje, kterymi rizeme
zvySovat jakost produktu, a tim i hodnotu pro zakka jsou zejména kontrola jakosti,
statisticka regulace jakosti, just in time (sprawag vyskladovani a prodeje dle principu
prvni do skladu, prvni ze skladu, aby nedochazelmg&kozeni uzitné hodnoty vyrabk
krouzky jakosti, Komplexntizeni jakosti (TQM - Total Quality Management), 1000
(Evropsky standard), apod.
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Hodnotu sluzby jefeba chapat jako marketingovy nastroj. Za co je tmrhaakaznik zaplatit?
Jeho pojeti hodnoty sluzby seémi. PIné respektovani skdtesti, Zze usgsnost jakéhokoliv
podnikani i provozovani wejnych sluzeb je zavisla na stupni uspokojeni zdikéz VVétSina
lidi je ochotna zaplatit za jakost, spolehlivostzkuSenost a také wstnost personalu
vybaveného odpovidajici odbornosti a profesiohdbprezentujiciho svoji firmu. Vysoka
arovei poskytovanych sluzehiipasi vyssi ceny, rychlejsi tempistu prodeje a vysSi zisky.
Jakostni a spolehlivé vyrobky samy o &atestdi, vime jiz Ze musi byt ,zaramovany“ do
odpovidajiciho procesu s doprovodnymi sluzbami.

Uroven fizeni vztali se zakazniky je vyznamnovlivnéna uGrovni kontaktnich center.
Kontaktni centra maji své vyvojové faze z hledigkiin jejich Zizeni, kultury, metriky,
zajisSeni poZzadovanych procigsucastnili i poslani. Jejich izzovani je ovlivieno snahou o
zprostedkovani kontaktu se zakaznikem pomoci vSech dagthpkanal jako jsou telefony,
faxy, elektronick& poSta, webové stranky, pisentpl, @td. Pracovnici kontaktniho centra by
méli mit k dispozici ze zékaznické databaze komplatformace o historii vztahu se
zakaznikem, obchodnich planech, produktech, jejgmach, prodejnich podminkéach,
atd.Clearly explain the nature of the problem, pres work, purpose, and contribution of the
paper.

1 Hodnota vztahu se zakaznikem

M¢ritkem asgsSnostifizeni vztahu se zakazniky je zvySena hodnota toliptahu. Miru
hodnoty vztahu riZeme posuzovat jen v kontextu s tim, co fedpetem podnikani dané
organizace. Jinak budeme postupovat u ziskovychnizgci a jinak u neziskového sektoru,
ve kterém se hodnota vztahu vyjae jinymi kritérii. U ziskovych organizaci je difitkem
ziskovost vztahu, jeho trvani, hodnota znalosti chopnosti (zfisobilosti zakaznika),
referedni hodnota (dané kontakty zdkaznika moZnosti pogitovliviiovat image firmy),
potencionalni hodnota (pasfovani sodasné a budouci hodnoty). Cilem organizace je
ziskovy zakaznik, ale nelze zavrhovat i zakaznikyiskové, nehbtito mohou pro firmu
piedstavovat vyznamny ziskovy potencial. V tomto dhlge teba ovlivnit rozptylenost
jejich ndkum mezi vice spoleosti a pokouSet se o jejich koncentraci. U nexig&io
organizaci se vice meénziskovost vyld¢uje a upednosiuje se celospotensky zajem
nabidky dané sluzby a produktu.

Faze budovani vztahu se zédkaznikem
Pti hodnocenitizeni vztalh se zadkaznikem bychoméinumét odpowdét na fadu otazek,
napiklad:

* Planujeme pro kazdou skupinu zakaznikastni strategii?

* Vyuzivame pi planovani strategie vSechny emoce, informacésalpy jednani?

» Odpovidaji strategie naSi zakaznické zakt&dn

Vybér strategie vychazi z toho, v jaké fazi budovanikm se zakaznikem se nachazime.
Obvykle se uvagi tii zakladni faze budovani vztahu, do nichZipatavazani vztahu,
rozvijeni vztahu a jeho ukoeni. Existuji také podrokjsi pohledy na faze vyvoje vztahu se
zakaznikem. Tento pohledite vypadat nap takto:

A) vhiméani hodnot a navazani vztahu,

B) rozvoj vztahu a jeho konsolidace dfani hodnoty zakaznika),

C) Upadek vztahu,

D) ukonieni vztahu (ze strany zakaznika nebo podniku).
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ad A) vnimani hodnot a navazani vztahuedpokladem navazani vztahu se zakaznikem je
vytvoreni pozitivniho image organizace u potencionalaétaznik. Budovani image
je sowasti marketingové strategie organizace, marketi@gdomunikace a
komunikaniho mixu organizace, konkrétoblasti Public Relations (PR). CRM musi
byt soukasti strategie firmy. PromySlenégobeni PR umaiije formovat pozitivni
zmeny ve wdomi zékaznika, jeho nézorech, postojich a ispafm chovani i
rozhodovani zakaznik V ramci PR se dopotuje provadni fady aktivit. Mezi
negasgjSi a nejdinngjSi pati naf. pravidelné prezentace na gpedinich veletrzich,
uveejnovani pravidelnych zprav ve &dvacich progedcich a odbornyctasopisech,
vydavani vlastnich tiskovin, konani tiskovych kaefeci k uvadni novych vyrobk
na trh, ¢i jinych prilezitostech, exkurze v organizaci, spoluprace #npestvi s
nejrizréjSimi institucemi, sponzoring, rozesilani gratuladiarki, blahogani k
svatkim. Ke vzniku vztahu mohou napomaoci jed#rmva nosné produkty, na¢h se
mohou napojovat dalsi.

ad B) rozvoj vztahu a jeho konsolidace¢fani hodnoty zakaznika) - cilem rozvijeni vztahu
je zvyseni jeho hodnoty. V ramci jednani dochaziyknéné zdroji mezi partnery a
kazda ze z&mstrenych stran by mla ziskat ze vztahu novouiganou hodnotu. Na
rozvoji vztahh se podili vice zdréj predevSim vnimand hodnota zakaznikem,
investice, kterou do vztahu vklada, spokojenostazaka s produktem, kvalitou,
sluzbami, obchodnimi podminkami, atd. Vyhodnocoudsmility produktu a sluzeb by
melo byt nedilnou satasti této faze vztahu. Ve vyzkumu organizace élyade jim
tatoc¢innost neini Zzadné velké potize, coz je fistobré zjis¢ni, ale praxe nas neustale
upozonuje na selhani vyplyvajici 2ahtocinnosti. Vazby mohou mit charakter vazeb
kognitivnich (informativnich) a afektivnich (ematich). Pevnost vazby se
doporiuje utvdet na zaklagl jednani se zakaznikem, na zakladformaci a na
zaklad jeho emoci.

ad C)ukoweni vztahu (ze strany zakaznika nebo podniku) dkaztah se zakaznikem ma
swvij zivotni cyklus. Nachazime-li se ve fazi zralogtgk je teba vyhodnotit, zda je
mozné vztah nadale rozvijet, zdaizeme pedejit jeho Upadku a ukdeni ¢i
vzhledem k charakteru peb zakaznika je jeho uk&eni nevyhnutelné. Uk@eni
vztahu nfize nastat z iniciativy organizace i zakaznika&ldvby prolZhnout na drovni
a ani jedna strana by £l nengla mit Spatny pocit, aby mohl byt kdykoliv obnoven.

Strategiefizeni vztahu

Problémemiady spolénosti je, Ze naizeni vSech svych vztahpouZivaji pouze jednu
strategii, tzn., Ze se chovaji tak, jako by obshahp ptimérného zakaznika. VyuZivani vice
strategii niZze zlepsSit alokaci zdrbja zvysit jejich efektivnost, proto by &y organizace
vybér vhodné strategie nepodawvat. Strategii se zédkaznikem Ize v odborné litéeanalézt
mnoho, nap podle miry pizpusobeni zakaznik& organizace jsou rozliSovany 3 kategorie
strategii , a to:

» strategie sponky-sepnuti - zakaznik sephisobuje procesn v podniku, které jsou
vytvoieny tak, aby podporovaly hodnotu zakaznika, vziaby standardizované pro
podnik, personal i zakaznika (viz ifapakup v IKEA),

» strategie zdrhovadla — propojeni - vzajemr&pgisobovani partnér ve vztahu
dochéazi k vynmin¢ vSech zdraj, emoci, informaci, pouziva se u jednani, kdy¢bad
vyuzit spoustu informaci k navozentwdry ve vztahu, je zaloZena na principu
otevrenost,

» strategie suchého zipu ~impknuti - @izptsobeni podnikovych procéspotrebam
zékaznik.
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Méifeni hodnoty zakaznika

ZvySovani hodnoty vztahu je dgfitkem UsgSnosti fizeni vztali se zakaznikem. Trzni
segmenty se proto systematicky ahgeZn¢ analyzuji dleiiznych kritérii. Firma n&i hodnotu
zakaznika, aby mohla uvazovat o svyckiddych zakaznicich. Obvykle se posuzuije:

* doba trvani vztahu — dlouhodobost - zakaznici dahuz nevstupuji tak cilédome
jak to wtSinou claji podniky, jejich cilem budeipjit z jedné transakce k dalSim
transakcim, tj. k dlouhodobému vztahu (od nosnyduykii k dalSim navazujicim).
Dlouhodobost vztahu Ize ovhwevat cennym odghovanim podobnosti séasnych
stimuli predeSlym, jednotnym a profesionalnim stylem vystd@mdupodnik i jeho
produkty musi psobit stejnym stylem, charakteristickou iiya rychlym reSenim
dotazi a probléni, které patebuje zakaznikesit;

 potet zékaznik - rozStovani zakaznické zaklady vyZzaduje praci s evidenci
prilezitosti a s vyhledavanim novych zakazingk

* jejich prosgsnost, kterd se da zit nékolika zpisoby: podle objemu prodeje
(zakaznici s vysokymii nizkymi obraty), podle hodnoty trzeb (podle meta@xBC),
podle ziskovosti (zakaznicitipaSejici vysoké zisky, malé zisky ve vztahu kcjeji
poétu a celkovému prodeji), podle obchodnirfzky, podle trZzni pozice, podle
platebni morélky (zdkaznici s nizkou nebo vysokonitou, zdkaznici s kladnou nebo
zapornou bilanci plateb), podle nakladovosti nadgyqzakaznici s vysokymi nebo
nizkymi naklady na prodej distribuci) apod.

Celkova hodnota je zvySovana zpravidla &smvanim ¥ faktori, a to koncentraci na
uspsneé (kltove) zakazniky, vyuzivanim jejich zivotniho cyklur@Siovanim zakaznické
z&kladny.

2 Hodnota zakaznického vztahu v praxteskych firem

V prabéhu roku 2005 jsme realizovali primarni vyzkum tykajse CRM v podminkach
ceskych firem. V odstvi vyroby bylo obeslano celkem 666 firem, v ¢t sluzeb 400
firem. Navratnost u vyrobnich podiilbyla 16,14%, tj. vratilo se 102 vygmych dotaznii.
Navratnost u podniksluzeb byla 17,00%, ca@milo 68 dotaznik. Ve vyrobnim segmentu se
vétSinou jednalo o firmy #edni velikosti (55%) a velké (40%), ve sluzbachtityovétSinu
malé podniky 45%, velké podnikygrstavovaly ccarétinu respondefit Vyrobni podniky
obsluhovaly jak tuzemsky (55%), tak i zahtamitrh (50%). V segmentu sluzeb odpovidaly
organizace #Sinou s tuzemskymi zakazniky.

| kdyz wtSina organizaci se shodla na stejné definici CRMl konstatovat, Ze psgomi o
CRM neni v organizacich dostate, coz firmy kriticky piznaly. Podivejme se nyni blize na
n¢které odpowdi responderit tykajici se urové vztahu a jeho hodnoty.

Charakteristika arov# jednani se zakaznikem

Ve vyroke vétSina organizaci provadi pravidélsegmentaci zakaznik54,9%), v segmentu
sluZzeb je to jeniétina organizaci. V organizacich sluzeb ceétinp organizaci tvrdila, Ze
segmentaci &ec neprovadi.

Oslovené organizace v primarnimigei na otdzku, zda u nich existuji jasrymezené cile
pro jednotlivé skupiny zakaznik vétSinou odpowdély kladré. Ve vyrole se to tykalo az
64% firem, ve sluzbach to bylo o 12 p.b. niZSi. Jjetno procento vyrobnich podiiik
uvacklo, Ze tyto cile neio, u sluzeb to byla 4%.
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V praxi nachazimeadu gikladi podcerni hodnoty produktu i sluzby firmami,igsto
analyzy hodnoty produktu gatdle nazoit responderit primarniho vyzkumu (viz tabulka 1) k
nejmérk naranym cinnostem. Zgadily ho az na 6. misto z celkovych 8 posuzovanych

moznosti.

Tabulka 1 Priority narok @ pri zavadni CRM*

vyroba Srov- sluzby
Priority pramér | pofadi | nani | pramér | poradi
Na finartni zdroje 3,12 5. X 3,15 3.
Vybér a Skoleni pracovnik 3,43 3. X 3,69 2.
Na organizaci prodeje 3,40 4, X 3,04 5.
SW zabezp&ni 2,89 8. X 2,76 7.
Prace s informacemi a analyzami zaka#tnik 3,75 1. = 3,78 1.
Analyza hodnoty produkti 3,10 6. = 3,02 6.
Analyza hodnoty zdkaznik 3,59 2. X 3,12 4,
Jiné, jaké 3,00 7. X 0,00 0

* poradi dle vyznamu ohodiite znamkou 1-5,itemz 1 = nejmensi naroky, 5 = nejvySSi naroky.
Pramen: vlastni.

Uroven kontaktu se zakaznikem byla ve zkoumaném vzomamfidiferencovana. Meme
zaznamenat vyvoj od nahodného neevidovaného kantpies kontakty evidované kazdym,
kdo jedna se zékazniky aZz po centralni zakaznidiebabazi. Za pozitivni aikeme povazovat
skute&nost, Ze nejtsSi podil firem ve vyrob ma centralni zakaznickou databazi, ktera je
dostupna vSem relevantnim pracovmikdle jejich pracovni napén(cca 50%). Ve sluzbach

je podil gchto organizaci o 5 p.b. nizsi (45%). Naopagkpapivé je, Ze ve sluzbach az u
pétiny organizaci existuje ten nejnizsi stigentaktu se zakaznikem, ktery nema stanovena
Zadna pravidla, pracovnici se neopiraji o Zzadnadeeei ve své praci. Ve vyrébe tento
podil vyraziji nizSi (4%).

Informaini systém je navrzen tak, aby poskytoval souhrrdageto vSech charakteristikach
klicovych zakaznik. Tvrdi to cca 40% respondént oblasti vyroby a dokonce vice nez 55%
organizaci sluzeb. Klovi zékaznici maji dle primarniho Ei pro organizaci nejtsi
hodnotu, pesto nejsou v praxi vSemi firmami pravidelwyhledavani. Firmy sice uvéj, ze
kontaktni personal zna geby klicovych zakaznik, ¢asto to vSak nekoresponduje s
technologickou podporou a funkcemi inforfného systému.

Rizeni vztahu se zékaznikem znamen& jeho aktivnodiybcovani ze strany organizace.
Organizace si five nap. odpovdét na nasledujici otdzky &které z nich jsme pouzili v
dotaznikovém S&tni):

. Rozvijime spiSe s@éasné vztahy nebo hledame i budouci?
. Vybirame pélivé nové zakazniky?

. Identifikujeme kléoveé zakazniky?

. Rozvijime nosné produkty pro navazani vztahu?

. Mame zvlastni program pro prvni setkani s novgakiazniky?
. Sledujeme hodnotu, kterou zakaznik dostava?

. Hodnotime pevnost vztalse zakaznikem?

. Vime jak dlouho trvaji jednotlivé vztahy?

. Vyhodnocujeme spokojenost zakazrk

. Analyzujeme piciny ukorteni vztahu?
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Na tyto otazky mzZeme najit ¥tSinové odpowdi naSich respondeiny nasledujici tabulce.

Tabulka 2 Charakteristika Uro¥fednani se zakazniky v procentechtetnost procass ni
souvisejici (¥tSinoveé odpowdi)

Cetnost proces vétSinové odpovdi
vyroba sluzby

Registrace novychipezitosti Rilezitostre Prilezitostre (52,94)

(50,00%)
Vyhledavani potencionélnich zakazinik Pravideli (55,88%)| Pravidelré (45,59%)
Kontaktni personal zna geby klicovych Ano (79,410) Ano (57,35%)
zakaznik
Nas inform&ni systém je navrzen tak, aby Ano (40,20%) Ano (35,29%")

poskytoval souhrnné udaje o vSech
charakteristikach ktovych zakaznik

Vrcholovy management jedna sddiymi Ano (76,47%) Ano (47,06%)
zakazniky
Hodnotime vyvoj obratu s Kidvymi zdkazniky Ano (77,45%) Ano (39,71%)
Vyzkum zakaznické spokojenosti Pravide(d7,06%)| Prilezitostré
(47,06%)
Zameiujeme se na zvySovani dlouhodobé hodnatno (53,92%) Ano (57,35%)
pro zakazniky
Méame rozdlené zakazniky dle jejich ziskovosti Ne (42,16%) (8@,29%)
Hodnotime loajalitu zdkaznik Prilezitostre Prilezitostre
(52,94%) (41,18%)
Zabyvame sefii¢inami ukorgeni spoluprace se | Ano (70,59%) Ano (41,18%)
zékaznikem

Pramen: vlastni.

Z naSeho s&eni vyplynulo, Ze ficinami ukorteni vztahu se zabyvalo cca 70% vyrobnich
podnikii, ale jen 40% organizaci sluzeb. Zejména v obKstieb je vidt znané rezervy.
Pozitivni je, Ze Zadny osloveny podnik Hepal, Ze by se toutéinnosti \ibec nezabyval.
Pokud ji nedlal pravidelr#, provadla se tat@&innost asp ohias.

Osloveni respondenti uvéd ¢asto hned &kolik pficin ukonteni vztahu se zakaznikem. Z
piicin ukorteni vztahu dominovala vysoka cena u vyrobnich padni65%). Jest
vyznammjSi podil nEly jiné davody a dodaci terminy. Zejména u dodacich tefirséamohou
firmy zamyslet, pré tyto terminy nevyhovuji a jaké maji rfapkonkuregni firmy.
Organizace sluzeb naproti tomu us§dvétSinou jiné divody ukorgeni vztahu (33,82%), nez
jsme jim v dotazniku nabizelRada divodi se tykala konkurence, coZ korespondovalo
piedevsim se silnou konkurenci na urovni obchodu.oktys cenu jako iicinu ukorteni
vztahu uvadio vice nez 30% organizaci sluzeb. Meticimami se kriticky také objevily
problémy s organizaci prace (10%), cozZ je sarjo¥ Vv kompetenci dané organizace, viz
nasledujici tabulka.
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Tabulka 3 Nej¢astéjSi davody ztraty zakazniki v procentech podniki

Kritérium vyroba | sluzby
A:Vysoka cena 65,7 32,35
B:Kvalita vyrobki 3,9 7,35
C:Nekvalitni poprodejni servis 1,0 0,0(
D:Dodaci terminy 10,8 7,35
E:Nekompetentni jednani prodijc 1,0 5,88
F:Problémy souvisejici s organizaci prace 7,8 10,29
G.Jiné divody, jaké 16,7 | 33,82
H:Neodpovdélo - 13,24

Pramen: viastni.

Velmi dokre si ve sluzbach vedl poprodejni servis. igné, Ze je mudnovana zaslouzena
pozornost, protoZze ani jedna organizace ho neuvg@ka mozny dvod ztraty svych
zakazniki. Organizace ho tedy povaZzuji za tlajiStny a na odpovidajici Urovni. Stavi na
ném svoji konkuretini vyhodu. Grafické znazogni nefasgjSich divoda ztraty zakaznik je
zachyceno v grafu 2.1.

Graf 1 NejéastjSi divody ztraty zakazniki v procentech podniki
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Pramen: vlastni.

Zpisoby n#Feni hodnoty zakaznika pro podnik

Pfi hodnoceni a ®gfeni hodnoty zakaznikukazal vyzkum v oblasti vyroby a sluzeb na
n¢které pozitivni i negativni skutrosti. Segment vyrobyipdevsSim hodnotil zakazniky
podle hodnoty trzeb (48%) a objemu prddé}7%). Sluzby hodnoti zadkaznici zejména dle
délky vztahu se zakaznikem (45,6%), hodnota tregedzj na druhém mistje dilezita pro
30% organizaci.

Cetnost provéghych ¢innosti nevykazovala pravidelnost. Tykalo se tom#gja analyzy
ziskovosti, kterou pravidetnprovadlo 40% organizaci v segmentu vyroby, ve sluzbach
dokonce jen 17,64%. Tato sk&émtest potvrzuje, Z¢ada organizacitbec nema rozileny
zakazniky podle ziskovosti (viz tabulka 2. Nejhbosivysledku se dikala analyza ABC,
kterou pravidela vykonava cca 15% vyrobnich podiila jen 3% organizaci sluzeb. Toto
nizkécislo Zejme vyplyva z neznalosti této metody v praxi, viz md@ljici tabulka a graf 2.
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Tabulka 4 Zpusoby méieni hodnoty zakazniki v procentech podniki

Kritérium vyroba | Sluzby
A: Podle hodnoty trzeb 48,03 30,88
B: Podle objemu prodej 47,05 16,17
C: Podle ziskovosti 39,2 17,64
D: Podle obchodniirazky 11,76 2,94
E: Podle dlouhodobosti vztahu 34/31 45,59
F: Hodnotou zakaznika je jeho trzni pozice 14,71 2,94
G: Podle platebni moralky 41,17 19,11
H: Pro hodnoceni zakazriikyuzivame metodu ABC 15,69 2,94
I: Jiny zpisob 1,96 14,70
J: Neodpovdeél - 7,35

Pramen: viastni.

Graf 2 Podil zpisobid méreni hodnoty zakazniki v procentech
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Zaveér

Zavedeni CRM ve fird by mélo prinést pozitivni efekt. Pokud tomu tak neni, neédav
poradku. CRM by nilo prinést zvySeni p#iu loajalnich zakaznik optimalizovat naklady na
prodejni¢innost, ginést konkureéni vyhodu. Rist hodnoty zakaznikby se ngl promitnout
do ristu celkové rentability firmy. K Ugg8nému fungovantizeni vztakh se zkazniky
bezesporuifspiva pravidelné vyhodnocovagchto vztalt.

Na zaklad realizovaného vyzkumu Ize konstatovat, Zegdowmi o CRM neni v organizacich
dostaténé, u vSech procésschazi pravidelnost v jejich provdd, resp. se dkteré \ibec
neprovadji a informace nejsou na jednom sdadiném mist. To plati zejména o darovni
kontakti se zdkaznikem a vyhodnocovéni vitdle pginosi pro kazdou organizaci.

K soustavnému zkvatibvani vztald se zakaznikem jédba:

» zvySeni powdomi o CRM v organizaci:
0 Vvypracovat strategii CRM v organizaci,

0 zapojit do strategie CRM vSechny pracovniky orgacgzvSech stufi fizeni,
provadtt odpovidaji semiri@ a Skoleni podle funkci afzaeni pracovnik a
to i téch, kte&i zdanliw s tim nemaiji nic spate€ho).
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e zavedeni procés(¢innosti) nezbytnych k napbvani CRM- realizace postupu od
nepropojenyckinnosti k integrovanému systému:
0 provadt systematicky segmentaci zakaanik vymezit kléové zakazniky a
pro kazdou skupinu vytyi viastni strategii,
vytvorit evidenci kontak,
vytvorit zakaznickou databazi,
piedat ziskané informace do zakaznické databaze,
stanovit pravidla pro kontaktni centra se zakazniky
realizovat piizkumy spokojenosti zakazriik
zavest mireni hodnoty zakaznika,
0 zavést evidenciffleZitosti i novych potencionalnich zakaaiik
» prechod od nahodilosti k pravidelnosti prowagch ¢innosti.

O O O0OO0OO0Oo

Zasadni zréeny vztahu se zakaznikem z hlediska jeho komplexwctidpani je dsledkem
piechodu od transékiho marketingu k retaimu. Procesni zémy se upinaji k zakaznik,

k jejich pochopeni, ke zvySovani jejichgw, k vymezeni kliovych zakaznik, se kterym
mame zajem vytvit dlouhodoby vztah. Povaha tohoto vztahu musi alibustrannou
vyhodu.

Realizované pizkumy spokojenosti zakazrik méieni hodnoty zakaznika a evidence jak
prilezitosti, tak i potenciélnich zakaziaiky meély byt vyuzivany k dalSimu zlepSovéani vztiah
se zakazniky.
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