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Abstract
Adéla Chromé&akovd, Halina Starzyczna: Rizeni vztahi se zakazniky (CRM)

Rizeni vztah( se zakazniky je v centru pozornosti firem jiz pomérné dlouho. Vyviji se pohled
firem i marketingovych odbornik( na to, jak tento vztah budovat, jaké pouzivat pfistupy a
prostiedky. Resi se jednotlivé prvky a &asti CRM. Vyhodnocuiji se p¥inosy a bariéry CRM. Rizeni
vztah( se zdkazniky zajima firmy rliznych velikostnich kategorii z riznych odvétvi. Cilem tohoto
¢lanku je prezentovat dil¢i vysledky kontinudiniho vyzkumu zaméreného na fizeni vztah( se
zakazniky na Obchodné podnikatelské fakulté v Karviné, Slezské university v Opavé. Tento
vyzkum zapocal kolem roku 2005 v ramci grantového projektu a poté pokracoval v dalSich
projektech. Poslednim je projekt “Studentské grantové soutéze” zahdjeny vroce 2017.
Konkretnim cilem tohoto pfispévku je predstaveni vysledkd kvalitativniho vyzkumu pomoci
polostandardizovaného rozhovoru v malych a stfednich ¢eskych podnicich v odvétvich sluzeb.
Rozhovor slouZil jako predvyzkum. Zjistoval hlavni problémové oblasti v fizeni vztahl se
zakazniky.
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Uvod

V dnesni dobé je vcelku popularni hovotit o fizeni vztah( se zakazniky (CRM) a o principech
marketingové fizené firmy, resp. zakaznicky orientovaného fizeni. Kotler et al (2007) hovofi o
zakaznicky orientované spolecnosti, coz je firma, ktera pfi tvorbé svych novych
marketingovych strategii sleduje vyvoj zakaznik( a snazi se o poskytovani vyssi hodnoty
cilovym zakazniklm.

Systém CRM se snazi spojovat lidské zdroje s podnikovymi procesy a technologiemi. Jeho
cilem je budovat, rozvijet vztahy se zakazniky a udrzet siloajalniho zakaznika. Loajalni zakaznik
je vérny zdkaznik, ktery si udrzuje s firmou dlouhodobé vztahy. Zakaznik je spokojeny, ma
s firmou kladny vztah a muUZe pfispivat k budovani pozitivniho image firmy. Ekonomické
prinosy tohoto vztahu jsou dllezité.

Na OPF probihda kontinualni vyzkum fizeni vztah( se zdkazniky (CRM). Vyzkum je zaméren
na fadu problémovych oblasti fizeni vztahl se zakazniky v malych a stfednich ceskych
podnicich. Cilem ¢lanku je prezentace teoretické rozpravy k problematice fizeni vztahi
se zakazniky a CRM a dil¢ich vyzkumnych vysledk(, zjistujicich urcité povédomi o CRM
se zfetelem na jeho Sirsi souvislosti, loajalitu zakaznik( a technologické aspekty CRM.

1. Soucasny stav poznani fizeni vztahi se zakazniky (CRM)

Nyni se podivejme na podstatné souvislosti CRM. Za¢neme vyvojem marketingu
od tradi¢niho ke vztahovému. Poté bude pfistoupeno k definovani CRM, jeho architekture, a
prvkim.

1.1 Od tradi¢niho marketingu ke vztahovému

Marketingové orientovand firma se zaméruje na zdkaznika a jeho potreby. Mezi prvnimi,
kdo poukazal na tuto nutnost, byl Lewit (1960). SpInéni zakaznickych potfeb by mélo byt cilem
firem. Od té doby se objevila fada autor(, ktefi tuto myslenku rozsifovali. Day a Wensley
(1983) rozsitili tuto myslenku a definovali fizeni vztah(l se zakazniky jako systém umoziujici
ziskavani podrobnych informaci o zakaznicich. Nasledné Ize vyuZit tyto informace
k prizpGsobovani zakaznickych nabidek. Tyto nabidky budou lépe spjaty s potiebami
zakaznika. Zakaznik bude spokojenéjsi. Bude k firmé loajalni. Vztah bude stabilnéjsi a bude se
prodluzZovat.

Ukazuje se, Ze vyvoj vztahl se zakazniky je tfeba ridit na zakladé klicovych informaci, jez
se pribéziné vyhodnocuji a analyzuji a vyuzivaji v budovani vztahu se zakazniky. Tento vyvoj
vztah( se zdkazniky je potiebné fidit, postupné ziskavat klicové informace o zakaznicich a tyto
informace také pribéiné zaznamenavat. K témto jednotlivym c¢innostem byl vytvofen CRM
(Customer Relationship Management) systém neboli fizeni vztah( se zdkazniky. NeZ vSak
marketing dospél k tomuto vnimani zakaznika, pfedchazel tomu urcity vyvoj.

Odhlédneme-li od nékterych specifik obord, v nichZ je marketing uplatiovan, mizeme
rozlisit nékteré vyvojové stupné marketingu (Meffert, 1996, s. 19). Rizeni vztah( se zakazniky
je spojeno s vyvojem marketingu (Starzyczna, Kauerova, PelleSovd, Svobodova at al, 2007).
Jesté pred vznikem marketingu se projevovala vyrazna orientace firem na vyrobu a prodej.
V 50. letech se objevily prvni snahy tykajici se profilace znackovych vyrobk(i a segmentace



trhu. Bylo to obdobi transakéniho marketingu.® S vlastnim vznikem marketingu jsou spojovana
60. |éta. Postupné se se objevila orientace na potfeby spotrebitell. Zacal se vyuZivat
marketingovy mix v rlznych odvétvich narodniho hospodafstvi (NH) a SWOT analyza.
K dalSimu posileni pozice marketingu dochazi pocatkem 80. let v souvislosti s dlsledky prvni
ropné krize a ndsledujicich recesi. Surovinové zdroje byly omezeny, trh byl nasycen, vzplal
konkurencni boj. Konkurenéni vyhoda se objevuje v pracich, které predstavuji teoreticka
vychodiska pro chapani podnikovych prostfedkd dlouhodobé. V 90. letech pokraduje rozsireni
marketingu na jeho dlouhodobost, usazuje se jako rovnopravna funkce podniku a koncepce
managementu. Nové podnéty v podnikovych procesech vyvolaly v 90. letech postupné
uvédomovani si podnikll, Ze zaméreni procest obchodniho cyklu na produkt samo o sobé
nestaci. Je tfeba marketingové aktivity rozsifit na interakce mezi dodavatelem a odbératelem
(prodejcem a zakaznikem) daného produktu. A to jak uvnitf logistického retézce, tak na jeho
konci ve sméru ke konecnému zdkaznikovi. Mlzeme tak zaznamenat prechod od tzv.
transakéniho marketingu k marketingu relaénimu, resp. vztahovému.? Zékaznik se nezajima
jen o izolovany produkt. Hledd komplexni sluzbu, kterd mu pfinese hodnotu, kterou
potfebuje.? Tento vyvoj Ize zaznamenat v zavedenych trinich ekonomikdch, i kdyZ ani v nich
neni ¢asové vymezeni jednoduché. Potvrzuji to urcité diference v hodnoceni nékterych autort
odbornych knih. V podminkach CR se za¢alo hovoftit o marketingu jako takovém a? pocatkem
90. let 20. stol., coz souvisi se zahdjenim transformacniho obdobi.

Marketing vztah(, ktery je SirSim rdmcem CRM, klade diraz na vytvareni dobrych vztaht
nejen s trhem spotrebiteld, ale s dalSimi partnery. Kotler et al (2007, s. 549) definuji vztahovy
marketing jako proces tvorby, udrzeni a rozSifovani silnych, hodnotnych vztah( se zdkazniky a
dalSimi zainteresovanymi osobami. UZ vroce 1991 vSak byl vytvofen tzv. model 6 trhi
Christopherem, Paynem a Ballantynem (2002). Kromé trhu zdkaznik( zahrnuje model trh
dodavatel(, interni trhy, trh potencidlnich zaméstnancu, referencni trhy a ovliviiovaci trhy.
V praxi se vSak marketing vztah( ¢asto redukuje jen na trh zakaznikd a CRM, a to nejen v praxi,
ale nékdy i v teorii.

1.2 Definice CRM

Existuje celd rada definic CRM. Nékteré klicové pojmy se objevuji ve vSech. VSechny
definice hovori o konceptech strategie, technologiich, zakaznikovi, organizaci a kooperaci. Je
zfejmé, Ze definice CRM mohou byt navrhnuté rliznym zplsobem. Budou se lisit v pfistupu.
Klicové pojmy vsak zlstanou stejné. V nasledujici tabulce vidime prehled vybranych definic.
Na pocatku bylo CRM vétSinou chdpano pouze jako software (Greenberg, 2001). Jednou
z prvnich definic Kotlera a Armstronga (2004) ohledné fizeni vztahU se zdkazniky je uvedena
jako specialni softwarovy program a analytickd technika, kterd slouzi k integraci a vyuZziti
obrovského mnoZstvi dat o jednotlivych zakaznicich uvedena v databazich. Rizeni vztah se
zakazniky se sklada ze sofistikovaného softwaru a analytickych nastroja tridéni informaci o
zakaznicich ze vSech dostupnych zdrojl, z hluboké analyzy a vyuzivani téchto vysledk( pro
posilovani vztah( se zadkazniky (Kotler, Armstrong, 2004).

! Transakéni marketing se soustied’ujici na efektivitu procesti a produkt. Pfedstavuje hlavné distribuéni funkei.

2 Pfevzato od A. Payne viz. Dohnal (2006, s. 32). N&ktera literatura pouziva pro transakéni marketing pojem
tradi¢ni marketing.

3 V CPE, kde mél zakaznik omezenou moznost volby a neexistovala konkurence, byl zakaznik rad, Ze ziskal
produkt, ktery potfeboval, na kvalitu prodeje mnohdy musel rezignovat.
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Tabulka €. 1: Definice CRM z ruiznych Ghlt pohledu

Definice CRM Autor
Metoda vyuzivani software a technologie pro automatické fizeni a Greenberg,
zlepSovani procesu 2001
CRM je proces porozuméni a ovliviovani zakaznického chovani za
pomoci cilené komunikace. Napomaha k ziskani, udrzeni zakaznika, Swift 2001

jeho loajality a profitability

Rizeni vztaht se zdkazniky zahrnuje zaméstnance, firemni procesy
a IS/ICT technologie s hlavnim cilem maximalizovat loajalitu zakaznikd Dohnal, 2002
a tim i firemni ziskovost.

CRM je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni

rovnovahy mezi firemni investici a uspokojovanim zakaznickych Chlebovsky,
potieb. Optimum rovnovahy je determinované maximalnim ziskem 2005
obou stran.
, . S e ow w . Payne,
Vseobecny proces udrzeni si uzite¢né zakazniky Frow2004
Rizeni vztahd se zakazniky je uvedeno jako specialni softwarovy
program a analytickd technika, ktera slouZi k integraci a vyuziti Kotler,
obrovského mnozstvi dat o jednotlivych zakaznicich uvedena Armstrong, 2004
v databazich.

Integrace prodeje, marketing a strategie chranici zakazniky Ngai, 2005

CRM predstavuje strategicky postup, jehoz cilem je tvorba vétsi
hodnoty pro akcionéfe a to tim, Ze rozviji korektni vztahy se zakazniky Payne, 2007
a zakaznickymi skupinami

CRM je jednim ze zdkladnich principG budovani konkurenénich Sterbova, Hes,
vyhod podniku. Vyzdvihuji technologickou stranku CRM. 2010

CRM je procesem peclivého fizeni detailnich informaci o
jednotlivych zdkaznicich sbiranych ve vSech styénych bodech
vzajemného kontaktu, usilujiciho o maximalni vérnost

Kotler,Keller
2012

Zdroj: vlastni zpracovani

Novéjsi definice pristupuji k CRM jako k procesu (Kotler, Keller, 2012), vnimaji ho v SirSich
souvislostech. Poukazuji na vérnost zakaznikd, na dlouhodobost vztahi se zakazniky. Zminuji
hodnotu pro zadkaznika a hodnotu zakaznika pro firmu.

1.3 Architektura a prvky CRM

Architektura CRM

Dohnal (2002) rozdéluje architekturu CRM na 3 ¢asti, a to ¢ast na analytickou, operativni
a kolaborativni. Podobné takto déli CRM na tyto ¢asti Peelen (2005), Torggler (2008), Buttle
(2009) ¢i Greenberg (2010). Nase predchozi vyzkumy potvrdily, Ze nelze opomenout ani
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strategickou rovinu CRM (Starzyczna, Kauerova, PelleSova et al, 2007). Strategickou rovinu
CRM vnim3 i Buttle a Maklan (2015, s. 117).

Analytickd ¢ast CRM je zamérena na analyzu dat zakaznikd, jejich hodnoceni a predikci
chovani. Dochazi zde ke sbéru veskerych informaci o zakaznicich. Konkrétni analyzy se
orientuji napf. na segmentaci zakaznik(, urceni skupin klicovych (ziskovych) zakaznik(,
chovani zakaznika, jejich miru spokojenosti ¢i na marketingové kampané (Hommerova, 2012).

Operativni ¢ast zahrnuje automatizaci, podporu a zlep3ovani procesd v podniku. Resi
kontaktovani zadkaznik(i a vSechny sluzby s tim spojené. Podle Payna a Frowa (2013) je tato
¢ast CRM v podnicich nejvice rozvinuta.

Kolaborativni ¢ast CRM vytvari vztahy mezi spolec¢nosti, prodejem a propojuje zdkazniky,
podnik a zaméstnance (Payne, 2007). Co je hlavnim cilem této ¢asti CRM? Je to sdileni
informaci, které jsou ziskavany z oddéleni podniku, a to ze vSech komunikac¢nich kanall a
systém(l. Dale se podili na vyuzivani technologii k optimalizaci vSech procest a hodnot, které
podnik nabizi svym zakaznik(m (Buttle, 2009). C4sti kolaborativniho CRM je eCRM a internet.
E-CRM se tyka pouziti nastroji elektronického obchodovani a vyuziti elektronickych
distribucnich cest (Torggler, 2008).

Strategicka ¢dst CRM je oznacovdna jako novum v fizeni vztah(l se zdkazniky. N&s
vyzkumny tym katedry se touto problematikou zabyval v rdmci grantového projektu v letech
2005-2007, kdy jsme zkoumali postaveni CRM v ramci strategického marketingu (Starzyczna,
Kauerovd, PelleSova et al. 2007). Strategickou ¢asti CRM se zabyvala fada autora. Strategické
CRM zahrnuje veskeré Cinnosti spojené s analytickym, operativnim a kolaborativnim CRM (viz
obrdzek ¢. 1). Vystupem je hodnota pro zdkaznika a hodnota zakaznika pro podnik.
Strategickym CRM se zabyval napf. Peelen (2005). Payne (2007) ¢i Greenberg (2010) povazuje
zakaznickou strategii za nedilnou soucast celkové strategie podniku.

Payne a Frow (2013), Buttle a Maklan (2015) ¢i Lostakova (2017) neopomijeji také
strategické CRM, které zahrnuje rozvoj k ptistupu CRM, jehoZ zacatek je u vymezeni vize,
podnikatelské strategie a je zaméren na vytvoreni vztah( se zakazniky dlouhodobé vedoucich
k rdstu hodnoty pro zakazniky a akcionare.

Analytické Hodnota pro
CRM \ zékaznika
Operativni |:> Strategické |:>
CRM CRM Hodnota
zakaznika pro
Kolaborativni / podnik
CRM

Obrazek €. 1: Strategické CRM
(Zdroj: Buttle, Maklan (2015, s. 118))

K nejvice citovanym autordm zabyvajicim se fizenim vztah( se zakazniky a CRM patfi
Kumar. Ve svych publikacich se zaméruje na celozivotni hodnotu zdkaznika, potreby zakaznikd
a dlouhodobé fizeni vztahl se zdkazniky.



Prvky CRM

Mezi prvky CRM zatazuji odbornici nejcastéji lidi, technologii a procesy. Takto se vyjadfuje
celd tada autord odborné liteatury, jako je napf. Wessling (2002), Dohnal (2002), Payne
(2007), Buttle (2009), Coltman et al. (2011).

Lidé sehrdvaji dllezitou roli v fizeni vztah( se zdkazniky, a to jak pozitivni, tak i negativni.
Jsou to zejména zaméstnanci podniku, dodavatelé, ale take paradoxné samotni zdkaznici.
Soucasni zakaznici maji ¢asto aktivni roli v procesu CRM. Spolupodileji se na tvorbé hodnoty
produktu a zejména sluzby a jeji kvality. V malych a stfednich podnicich maji lidé k zakaznikm
blize, nez je tomu ve velkych. Muze to byt konkurenc¢ni vyhodou MSP (Chromdcakova,
Starzyczna, Stoklasa 2017).

Kritickou soucdsti CRM je prvek technologie a procesy. Tyto prvky sehravaji dilezitou roli
v Uspésné implementaci CRM. Prvek technologie napomdha prolinani vSech prvk( CRM a
jednotlivych oddéleni podniku. Fickel (1999) poukazuje na propojeni prvoliniovych
zaméstnancl (front office) z oddéleni obchodu, marketingu a zdkaznického servisu a
administrativnich zaméstnanct (back office) s dalSimi oddélenimi podniku, jako je oddéleni
financi, logistiky a lidskych zdroji. Procesy CRM jsou ovlivnény urovni vybavenosti IT.
Vyznamnou roli sehrava databazovy marketing. K navazani blizsiho vztahu se zakazniky slouzi
call centra, Internet, email, faxy ¢i mobily. Obecné uroven technologie v podniku ovliviiuje
jeho rlist na daném trhu.

Podniky, které jsou zamérené na zdkazniky integruji marketingové a souvisejici procesy v
podniku tak, aby vse slouZilo zakaznik(im a jeho potifebam. Vzajemnad propojenost je neustale
zdlraznovana (Wesling 2002).

2. Realizace kvalitativniho vyzkumu

Byl realizovan kvalitativni vyzkum pomoci polo standardizovaného rozhovoru. Tento
kvalitativni vyzkum lze povaZovat za predvyzkum, ktery pak poslouzi k realizaci kvantitativniho
vyzkumu zaméreného na podstatné problémové oblasti CRM.

Vybér vzorku, zplsob kontaktovani a harmonogram

Kvalitativni vyzkum byl uréen malym a stfednim podnikim v Moravskoslezském kraji. Byly
vybrany podniky z oblasti sluzeb. Bylo osloveno 30 zastupcu firem v pribéhu mésice cervna a
¢ervence roku 2017. Prvni kontaktovani probéhlo elektronicky. V této fazi byli respondenti
seznameni s tématem. T¥i respondenti neprojevili zajem o zapojeni do vyzkumu. Sedmnact
respondentl se vibec nevyjadrilo. Deset zastupcu firem projevilo zadjem a navrhlo terminy a
misto setkani.

Minimalni velikost vzorku nebyla matematicky vyjadfena. U kvalitativniho vyzkumu je
doporuceno ziskavat dalsi odpovédi do té doby, nezZ se prestanou objevovat nové myslenky a
nazory (Cooper a Schindler, 2013; Bradley, 2013). Tento stav je oznacovan jako teoretické
nasyceni (Reichel, 2009).

Shér dat a prtibéh rozhovoru

PFi setkani byly jednotlivé rozhovory zaznamendny za pomoci diktafonu. Anonymita byla
zajisténa prifazenym &islem respondenta a jeho pozici. Pfi rozhovoru nebylo vstupovano do
projevu respondentld. Nicméné pokud to situace vyZzadovala, byl poloZzen dopliujici dotaz.



Jednotlivé rozhovory byly prepsany, vytistény a vysledky byly podrobeny kdédovani.
Kédovani probihalo na zdkladé rozdéleni textu na kratsi useky.

K jednotlivym Usekim byly pfifazeny konkrétni kédy neboli slovni spojeni. Jak popisuje
Strauss (1999, s. 43) ,Béhem otevieného kddovadni jsou udaje rozebrdny na samostatné cdsti
a peclivé prostudovdny, porovndnim jsou zjistény podobnosti a rozdily.” Dale Hendl (1999, s.
195) definuje kdédovani v kvalitativnim vyzkumu: , Kddovdni znamend stdlé srovndvdni
fenoménd, pripadd, pojmu atd. a formulaci otdzek ohledné textu (proces nepretrZitého
srovndvdni). Pritom se k ¢dstem empirického materidlu prirazuji oznaceni neboli kody, které
jsou nejdrive pojmové velmi blizké textu a pozdéji se stavaji stdle abstraktnéjsi.” Byla vybrdna
opakujici se témata nebo témata, kterd primo respondent zminil jako dulezita.

Charakteristika respondentt

Respondentsky vzorek zahrnoval 70 % muzd a 30 % Zen. Respondenti byli na pracovnich
pozicich vrcholového managementu daného podniku. Jednalo se o majitele, feditele
¢i jednatele. Doba trvani rozhovoru cinila zhruba kolem 25 minut. Praxe respondent(
se pohybovala od ¢tyr do dvaceti let. Pét respondentll bylo dle kategorizace NACE z oblasti
PenéZnictvi a pojistovnictvi, konkrétné financni poradenstvi. DalSich pét respondentd bylo
také dle kategorizace NACE z oblasti Ubytovani, stravovani a pohostinstvi. Jednotlivé oblasti
sluZzeb a doba trvani rozhovor( jsou uvedeny v tabulce €. 2.

Tabulka €. 2: Pfehled pracovnich pozic a doba rozhovori

Pracovni pozice Oblast podnikani Doba trvani rozhovoru

(minuty)
1. Majitelka 21:36
2. Spolumajitelka 18:06
3. Reditel, pfedseda Finan¢ni poradenstvi 22:15
4. Reditel 15:05
5. Reditel 23:39
6. Manazerka 22:28
7. Majitel 22:00
8. Reditel Ubytovani, stravovéni 13:39
9. Reditel 24:00
10. Manazer 21:50

Zdroj: vlastni zpracovani

Nyni pfistoupime k analyze vyzkumnych vysledkd ziskanych z rozhovor( ve firmach.

3. Analyza vysledku kvalitativniho vyzkumu

Nejprve predstavime strukturu otazek, které byly vyuzity pfi rozhovoru s respondenty.
Poté bude nasledovat analyza kvalitativniho vyzkumu.

3.1 Struktura rozhovoru

Bylo pfipraveno dvanact otdzek. Tyto otazky byly rozdéleny do dvou tematickych ¢&asti.
Prvni ¢ast byla zamérena na Sirsi souvislosti fizeni vztah( se zadkazniky a loajalni zakazniky.
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Cilem bylo zjistit, jak se respondenti ve zkoumané problematice orientuji. Druhd oblast byla
zamérena na technologie a operativu. Technologie jsou v sou¢asnosti motorem rozvoje firem.
Plati to i v malém a stfednim podnikani?

Nicméné vzhledem k rozsahu otdzek a jednotlivych odpovédi bylo pro tento clanek
vybrdno pouze Sest otdzek. Zvolené otdzky obsahuji zajimavé informace o vnimani pojmu
fizeni vztah( se zakazniky, loajalnosti zakaznik(, vyuzivané technologie a vnimané problémy
a prilezitosti v této oblasti fizeni.

Vybér otazek, které byly predloZzeny respondentiim.

1. Co si predstavite pod pojmem fizeni vztahU se zakazniky?

2. Co pro vas znamena loajalni zakaznik?

3. Jak byste charakterizoval loajalniho zakaznika?

4. Jakym zpUsobem zjistujete, kdo je vas loajalni zakaznik a jakymi aktivitami si tyto
zakazniky udrzujete?

5. Jakou technologii vyuzivate k ukladani informaci o zdkaznicich?

6. Které problémy a pfileZitosti vnimate v ramci fizeni vztah( se zakazniky?

Nyni pfistoupime k pfedstaveni odpovédi respondent(.

3.2 Vyhodnoceni otazek

Otazka €. 1: Co si predstavite pod pojmem fizeni vztah( se zakazniky?

Prvni otazka byla zamérena na zjiSténi, jak je respondenty vniman pojem fizeni vztah(
se zakazniky. Respondenti se nejcastéji shodovali v 8 ukazatelich, kterymi vysvétlovali
zminény pojem. Rizeni vztahG se zakazniky je predeviim komunikace mezi podnikem
a zakaznikem, na jejimZ zakladé podnik ziska zpétnou vazbu. Prostfednictvim zpétné vazby
zakaznikd jsou zjiSténa pozitiva Ci negativa, coZz je ze strany respondentl vnimano
jako prileZitost pro neustalé zkvalitnovani nabizenych sluzeb ¢i produktll. AvSak pouze tyto
dva ukazatelé jsou nedostacujici pro uspésné rizeni vztah(. Dle jejich nazord, soucasti by mél
byt také nastaveny systém komunikace v podniku, se kterym by mél byt sezndmen kazdy
zaméstnanec, jehozZ usilim by méla byt znalost potfeb a nasledné napliiovani téchto potreb
zakaznika, které vyusti ve spokojenost zdkaznika. Respondenti také zdlraznili duleZitost
pro opakovatelnou (pravidelnou) komunikaci s jednotlivymi zakazniky, ovSem ne pouze
scilem prodeje, ale predevsim zd0vodu udriovani vztahu a zjistovani informaci
o jednotlivcich. Jako poslednim ukazatelem je kontrola komunikace se zdkazniky v organizacni
struktufe podniku. Nicméné v prlibéhu rozhovort bylo zjisténo, Ze dva zminéné ukazatelé
ve svych  podnicich  neuplatiuji.  Neexistuje  nastaveny  systém  komunikace,
kterym by se zaméstnanci fidili a vrcholovy management tuto komunikaci se zdkazniky
v organizacni strukture podniku nekontroluji.

Otazka ¢.2: Jak byste charakterizoval/a loajalniho zdkaznika?

Casto zmiflovanym pojmem, ktery je spojovdn s fizenim vztah( se zékazniky, je loajalita
zakaznika. Cilem tazatelky bylo zjistit, jak je tento pojem vnimam jednotlivymi podniky a zda
se budou odpovédi shodovat nebo budou zcela rozdilné. | pres zjisténi, Ze u dvou respondentu
nedochazi k fizeni vztahl se zakazniky, byly odpovédi shodné. Loajalni zdkaznik je ze strany
respondentl charakterizovan jako vérny zakaznik, ktery i pres obcasné chyby stéle z(stava
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zakaznikem daného podniku. Tento zakaznik je také uptfimny a poskytuje zpétnou vazbu, diky
niz mGze podnik své nabidky a procesy neustdle zlepSovat.

Otazka €. 3: Co pro vas znamena loajalni zakaznik?

Loajalni zakaznik znamena predevsim stabilitu pro podnik, coz zdroven také motivuje
vrcholovy management a jednotlivé zaméstnance kpraci, jelikoz loajalni zakaznik
je vysledkem kvalitni prace a komunikace s nimi. DalSim ¢asto zmifovanym ukazatelem je,
Ze loajalni zdkaznik urcity podnik doporucuje své rodiné a blizkym znamym a ziskava tak
pro podnik dalsi nové zakazniky, ktefi se mohou nasledné stat loajalnimi.

Otazka €. 4 Jakym zpUsobem zjistujete, kdo je vas loajalni zakaznik a jakymi aktivitami si tyto
zakazniky udrzujete?

Jak je z predchozich odpovédi ziejmé, respondenti si uvédomuji dllezitost loajalnich
zdkaznik(, avsak nemaji nastaveny zpUsob zjistovani, kdo z jejich zakaznik( je loajalni. Loajalni
zakazniky urcuji na zdkladé své vlastni intuice a pocitu z komunikace s konkrétnim zdkaznikem,
a pravé tyto zakazniky se snazi udrzet rUznymi aktivitami. Nicméné z reakci a odpovédi
na druhou ¢ast této otazky byla tazatelkou vnimdna nesystemati¢nost a nepromyslenost
téchto aktivit. Své loajalni zakazniky nepravidelné informuji o rliznych akcich ¢i poskytovanych
slevach a aktualnich informacich nebo zasilaji prani k narozenindm ¢i Vanocim. Avsak
uvédomuiji si, Ze tyto aktivity nejsou vyjimecné a realizuje je spousta dalSich podnikd. Mensi
odliSnosti byly zaznamenany u respondentl z oblasti finanéniho poradenstvi. V této oblasti
je nastavend povinna telefonickd komunikace prostfednictvim mobilniho zafizeni minimalné
jednou ro¢né bez cile nabidky sluzby. PrestoZe je tato aktivita komunikovana jako povinng,
neni vrcholovym managementem kontrolovdna. U dvou podnik(l jsou realizované akce
pro zakazniky, kde probiha Skoleni ohledné finanéni gramotnosti nebo aktivity zamérené
na rodiny s détmi.

Pouze u dvou respondentli nedochazi k Zzadnym aktivitam udrzovani loajalnich zakazniku,
a to u jiz zminénych podnik(, které vztahy nefidi.

Otazka €.5: Jakou technologii vyuzivate k ukladani informaci o svych zakaznicich?

Technologie jsou nedilnou soucdsti fizeni vztah( se zakazniky nejen pro komunikaci s nimi,
ale také pro ukladani ziskanych informaci. Respondenti pracuji predevsim s externim
nebo internim CRM softwarem, ktery byl vytvofen a je neustdle vyvien na miru
dle konkrétnich pozadavk(. VyuZiti téchto softwarl je predevsim v podnicich finanéniho
poradenstvi, vyjimecné jsou také u dvou respondent(l ubytovacich a stravovacich zafizeni.
V podnicich nabizejicich ubytovaci a stravovaci sluzby prevazuje vyuZivani Excelu
a jednoduchych tabulek. Jako velmi zajimavym postiehem rozhovorli je nedulvéra
v technologie. Ze stran respondent( jsou povaZzovany za efektivni nastroj pro praci, nicméné
byly zminény obavy ze ztraty dat o zakaznicich. Proto veskeré informace ukladaji na externi
disky nebo zakladaji podnikové papirové databaze.

Otdzka ¢.6: Které problémy a prileZitosti vnimate v ramci fizeni vztaht se zdkazniky?

Lidské zdroje jsou duleZitou casti kazdého podnikani, a to zvlasté v pripadé, kdy dochazi
k pfimému kontaktu mezi zaméstnanci a zakazniky. Vztah mezi zaméstnancem a zdkaznikem
ma tedy vyznamny vliv na spokojenost aloajalitu zdkaznika. A pravé tyto vztahy
jsou respondenty vnimany jako problémové. Prioritné je vnimdan nedostatek vybéru kvalitnich
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zaméstnancli, nasledné nedostatecna ochota ke komunikaci a prohlubovani vztah
se zakazniky ze strany zaméstnancu. Vysledkem téchto neuspésnych vztah( je zmifovan dalsi
problém, a tim je nespokojenost zakaznik(l. Tfretim vnimanym problémem, ktery je pouze
u respondentd v oblasti finan¢niho poradenstuvi, je legislativni administrativni zatéz. Tato zatéz
v podobé rlznych papirovych formuldfi ma negativni vliv nejen na zdkazniky, ale také
na podnik a jednotlivé zaméstnance.

Lze najit spolecné znaky v odpovédich respondentl tohoto kvalitativniho vyzkumu?
Podivejme se na nasledujici tabulku.

Tabulka €. 3 Spoleéné znaky odpovédi respondentu

OTAZKA

KLICOVE UKAZATELE

1. Co si predstavite pod pojmem fizeni
vztahi se zakazniky?

komunikace, zjistovani potfeb zakaznika,

zpétnd  vazba, systém  komunikace,
pravidelna komunikace, kontrola
komunikace, spokojenost zdkaznika,

informovanost zaméstnancu

2. Co pro vas znamena loajalni zakaznik?

vérny zakaznik, upfimnost, zpétna vazba

3. Jak byste charakterizoval loajalniho
zakaznika?

stabilita, zpétna vazba

4. Jakym zplsobem zjistujete, kdo je vas
loajalni zdkaznik a jakymi aktivitami si tyto
zakazniky udrzujete?

intuice
nepravidelné informovani,
telefonickd komunikace

povinna

5. Jakou technologii vyuzivate k ukladani
informaci o zakaznicich?

interni software, externi software, Microsoft
Excel, externi disk; nedlvéra v technologie

6. Které problémy a prileZitosti vnimate
v ramci fizeni vztah se zdkazniky?

lidské zdroje, zakaznikd,

legislativa

nespokojenost

doporuceni zakaznikd, technologie
Zdroj: vlastni zpracovani

Zaveér

Cilem ¢lanku byla prezentace zakladni teoretické rozpravy k problematice fizeni vztah(
se zdkazniky a CRM a dil¢ich vyzkumnych vysledkd, zjistujicich urcité povédomi o CRM
se zfetelem na jeho Sirsi souvislosti, loajalitu zakaznik( a technologické aspekty CRM. Jednalo
se o kvalitativni vyzkum, ktery mél charakter pfedvyzkumu pro nasledny kvantitativni vyzkum.

Prostrednictvim uplatfovani fizeni vztah( se zdkazniky je vnimdna prilezitost v podobé
doporuceni zakaznik(. Respondenti si uvédomuji moZnost akvizice zakaznik( pravé
prostfednictvim doporucovani loajalnich zédkaznik(. Jak jiz bylo vySe zminéno, respondenti
pracuji s rGznymi softwary pro ukladani dllezitych dat, a pravé tyto softwary (technologie),
které se neustdle vyviji a pozitivné puUsobi na efektivitu prace, jsou pokladany jako dalsi
prilezitosti pro tuto oblast fizeni.

Autofi pokladaji za zajimavé zjisténi shodné odpovédi u otazky ¢. 1. Respondenti
se shodovali v 8 ukazatelich (komunikace, zpétna vazba, systém komunikace, znalost potreb,
uspokojeni potieb, spokojenost zdkaznika, pravidelnd komunikace a kontrola), avsak
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v pribéhu rozhovord bylo zifejmé, Ze dva z osmi ukazatelll nejsou v podnicich realizovany,
a to nastaveny systém komunikace se zakazniky a kontrola této komunikace ze strany
vrcholového managementu. Prestoze byla ¢asto zminovana dllezitost pravé téchto dvou
ukazatel(. DalSi vyznamnou shodou je charakteristika avyznam loajalnich zdkaznikud
pro podnik. Pojem loajalni zakaznik je vniman jako vérny zakaznik, ktery zaroven poskytuje
zpétnou vazbu a doporucuje dany podnik, coz pro respondenty znamend urcitou stabilitu.
Technologie, konkrétné softwary (externi nebo interni) jsou pouzivany pro ukladani informaci
o zakaznicich, nicméné byla zjiSténa nedlvéra a obava ze ztraty dat, proto jsou tato data ¢asto
ukladana také na externi disk nebo v papirové formé.

Tento kvalitativni vyzkum je vychodiskem pro nasledujici vyzkumné aktivity orientujici
se na hodnoceni Urovné fizeni vztah( se zdkazniky v MSP. Planovany vyzkum bude realizovan
prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu s pouzitim dotazniku, ktery bude zaslan zminénym
malym a stfednim podnikiim v Moravskoslezském kraji a bude obsahovat jednotlivé ¢innosti
vramci architektury CRM a wvyuziti jeho prvkd. Poslouzi jako mezistupen ve vyzkumu
realizovaném v rdmci disertacni prace jedné z autorek ¢lanku.
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