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Problematika relaéného marketingu z pohfadu suéasnej
marketingovej tedrie a praxe
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Complexity of CRM under Current Marketing Theory and Practice

Abstract

Dynamically changing global social and economic climate influenced market
visionaries to initiate a new marketing concept to promote and assure competitive
ability for many enterprises in times of digital and information revolution. Today
the concept of scientific managerial discipline is characterized and recognized as
CRM (Customer Relationship Management)). This new concept represents a dy-
* namic and integrated strategic system focused on a customer and on the im-
provement of customer relationship with the goal to create mutual values. Authors
of this article intended to integrate up-to-date theoretical a practical knowledge
into a new view and understanding of certain parts of this subject. Subsequently to
promote introduction and development of marketing theory as the foundation of
its successful application into business practices of most companies in Slovakia.

Keywords: customer, relationship, value, marketing concept, transactional mar-
keting, relationship marketing, customer relationship management
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Uvod

Prudky rozvoj informacnych technologii a zmeny, ktoré so sebou prinasa sui-
Casné turbulentne sa meniace globalne prostredie, spdsobili. revoliciu v dote-
rajSom vyvoji marketingu. Nové podmienky podnikania ovplyvnili skutoénost’,
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Ze orientacia na trh a zdkaznikov sa stdva postupne vieobecnym trendom. V po-
slednej dekade 20. storocia sa v tedrii i praxi vyrazne zvysila frekvencia vedec-
kovyskumnej ¢innosti o problematiku riadenia vzt'ahov so zakaznikmi ako zdro-
ja konkurenénej schopnosti podnikov. Ked’ze ide o stbor rézne orientovanych,
prepojenych casti, ktorych stupefi poznania sa nachadza na r6znej Grovni, riese-
nia st Casto protichodné, alebo redukované na parcidlny problém. Problematika
stivisiaca s riadenim vzt'ahov so zakaznikmi predstavuje Siroky okruh problé-
mov, ktoré mozno skiimat’ v mnohych kontextoch.

Obsah nasho prispevku, ktory je sti€ast'ou grantového vyskumného programu
VEGA 1/9228/02 Marketingovd pripravenost’ slovenskych podnikov v podmien-
kach vstupu SR do EU v rdmci globalizdcie svetového trhu, sa na zéklade analy-
zy reSerSnych poznatkov, ale aj vlastnych skiisenosti zameriava na vymedzenie
pojmov relacny marketing a riadenie vztahov so zdkaznikmi. Nasim cielom je
prezentovat’ defini€né vymedzenia r6znych autorov, ktoré syntetizujeme formu-
laciou holistickej definicie CRM. Komplexnym pohl'adom na problematiku za-
kaznickej orientacie sa snazime prispiet’ k lepSiemu pochopeniu podstaty novej
marketingovej paradigmy na Slovensku a k vytvoreniu predpokladov na Gspes$na
aplikaciu principov CRM do praxe slovenskych podnikov.

1. Aproximacia transakéného a relaéného marketingu

V podmienkach prebytkovej ekonomiky v désledku rasticich poziadaviek
zakaznikov, zostrujiceho sa konkurenéného boja a tradiéne vyuZzivanych marke-
tingovych néstrojov sa pozornost mnohych zahrani¢nych teoretikov zaciatkom
80. rokov minulého storo€ia ststredila na vyskum vztahov so zakaznikmi ako
zékladného podnikového aktiva vytvarajiceho predpoklady na buducu existen-
ciu podniku.

Philip Kotler [15], ktory stal pri zrode marketingovej tedrie a niekol’ko desat™-
ro¢i formoval vyvoj tejto vednej discipliny, sa vyjadril, Ze v dosledku vyvoja
socioekonomického prostredia a pdsobenia hyperkonkurencie do$lo k zmene
mnohych vSeobecne uznavanych marketingovych principov a podniky musia
v novej ekonomike prijat’ nastupujice zmeny ako vyzvu pre svoju transforméciu
v zaujme svojej konkurenénej schopnosti. Zarovein zdoraznil potrebu aplikovat
nové marketingové metddy, ako st riadenie portfélia zdkaznikov na hodnotovom
principe, novy pristup k riadeniu znacky, orientacia na celoZivotnd hodnotu za-
kaznika, riadenie hodnoty pre zdkaznikov, zdkaznicky podiel, udrZanie a zisko-
vost’ zakaznikov.

V tabul’ke 1 st uvedené zakladné principy na ziskanie komplexného obrazu
o kPucovych faktoroch spesného podnikania v 21. storo¢i.
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Tabulka l
Zmena marketingovej paradigmy
Staré ekonomika Nova ekonomika

Podnikanie zaloZené na hmotnych zdrojoch Znalosti a talent Pudi ako zéklad podnikania
Individudlny, samostatny podnik Siet’ vytvorend z viacerych podnikov
Segmentacia podla demografickych Segmentacia na zéklade ndkupného spravania
a psychografickych charakteristik zékaznikoyv
Organizécia na zdklade produktovych jednotiek | Organizécia podl'a zdkaznickych segmentov .
Hodnotenie vysledkov podla finanénych Hodnotenie vysledkov aj podl'a marketingovych
ukazovatelov ukazovatel'ov
Zodpovednost marketingového oddelenia Zodpovednost’ za u¢innost’ a zdokonalovanie
za marketingové procesy marketingu ma kazdy zamestnanec podniku
Usilie o ziskavanie novych zdkaznikov Orientacia na udrZanie hodnotnych zakaznikov
(acquisition) (retention)
Meranie spokojnosti zékaznikov Meranie hodnoty a vernosti zékaznikov

Prames; Spracované podl'a prednagky Ph. Kotlera [15],

Dynamicky sa meniace globalne spolocenské a ekonomické podmienky ovplyv-
nili marketingovych vizionarov koncom 80. rokov minulého storodia v ich pri-
stupoch. Nasledne viedli k inicidcii nového marketingového konceptu — relac-
ného marketingu — ako zékladného vychodiska zabezpecenia dlhodobej kon-
kurenénej vykonnosti podnikov v ére digitélnej a informacnej revolicie. Za tvor-
cov koncepcie relaéného marketingu, ako uvadza J. Kita [14], si povaZovani
Ph. Kotler a R. McKenna. Relaény marketing znamené zésadni zmenu marke-
tingovej paradigmy a vyraznym spésobom ovplyvnil dal§ie smerovanie vedec-
kého vyskumu v tejto oblasti. Podstatny rozdiel medzi transakénym marketin-
gom, ktorého principy prevladali v priemyselnej ekonomike zaloZenej na maso-
vej vyrobe a na procese vymeny, a relaénym marketingom v novej ekonomike,
jadrom ktorého je hodnota a vztah, identifikuje S. Hollensen [11] ako posun
vo dvoch rovinach:

e Posun od konkurencie a konfliktov k vzdjomnej spoluprdci. V transakénom
marketingu je vychodiskovym stavom konfliktna situdcia, ked” dodavatel vyvija
psychologicky natlak na zdkaznika, aby nakupoval jeho produkty aj v pripade,
ked’ nema zaujem o nakup. Naopak, marketing vzt'ahov kontinualnymi interaké-
nymi vztahmi medzi predévajucim a kupujicim sa sustred’'uje na vytvorenie
hodnoty, ktort zdkaznik hl'ada. Vzdjomnd spoluprdca je hnacou silou hodnoto-
vého procesu.

e Posun od nezdvislosti subjektov trhu a volby k vzdjomnej zdvislosti. Trans-
akény marketing pdsobi na masu neidentifikovanych, anonymnych zdkaznikov
v jednotlivych trhovych segmentoch, ktori st vystaveni mnoZstvu konkurujicich
produktov ¢&i znadiek. Od zakaznikov sa olakava, Ze svojou nezavislou vol'bou si
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vybert spomedzi ponukanych, dodavatel'mi vynitenych moznosti. Naproti tomu
relaény marketing sa snazi integrovat’ izolované ekonomické jednotky do siete
vzajomne zévislych, azaroveni lojalnych ucastnikov na principe vyhodného
vztahu. Vzdjomna zavislost je zaloZend na slobodnom rozhodnuti.

Zéakladny princip relaéného marketingu vychadza z chdpania marketingu ako
procesu zameraného na tvorbu hodnoty pocas celého obdobia spoluprace medzi
dodavatel'om a jeho cielovymi zdkaznikmi. Nézory viacerych marketingovych
vizionarov (Ph. Kotler [15]; D. Peppers [17]; K. Storbacka a J. R. Lehtinen [22];
H. Wessling [25]) sa zhoduju v chapani zavislosti medzi budovanim trvalého
vztahu so zékaznikom a tvorbou hodnoty pre obidve zuCastnené strany. V obdo-
bi saturovanych trhov v §tadiu ich zrelosti sa zaujem namiesto snahy ziskavat’ ¢o
najviac novych zakaznikov a realizovat’ jednorazové vymenné transakcie sustre-
d’uje na usilie rozvijat’ obojstranne vyhodny a dlhodoby vzt'ah kupujuceho a pre-
davajiceho zalozeny na obojstrannej ddvere a vytvarani vzajomnej hodnoty.
Tradi¢ny a vztahovy marketing sa odliSuju predovsetkym rozdielnym chapanim
ciel’a a prostriedkami na jeho dosiahnutie (obr. 1).

Obréazok 1
Rozdiel medzi transakénym a relaénym marketingom
Jednorazové , plhodobé .
vymenné H bm‘teyakéné )
. transakcie 0 VZfaEly;» .
Maximalizacia D , Ma).um:ah.zécm
zisku z kazdého K N ‘ ;Z%]OmCJv .
obchodného 0  hodnoty pIi
pripadu T ol'aakovanych
Anonymita A ;%I\ll:llgsfch
zakaznika L
Ny <

Pramen: Vlastny vyskum.

Vychadzajuc z filozofie S. Hollensena [11] model relaéného marketingu moz-
no opisat’ pomocou troch novych principov, nevyhnutnych na vytvaranie hodn6t
o¢akavanych zakaznikom, a nasledne tvorbu podnikového zisku:

e Ststredenie sa na udrZanie zdkaznikov z dévodu ich limitovaného poctu.

e Kontinualna interakcia s ohladom na individualitu a jedinecnost zdkaznikov.

e ZlepSovanie kvality vztahov a dlhodobd spoluprdca s cielovymi zdkaznikmi.

Zakladnym 3pecifikom relaéného marketingu je vytvéaranie siete vzajomne
vyhodnych vzt'ahov, ktoré by sa mali chapat’ ako sti¢ast’ podnikového intelektu-
alneho kapitalu s rovnakou hodnotou, aku klasicka ekonomicka veda prisudzuje
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finanénému kapitalu ¢i ostatnym hmotnym zdrojom [10; 11]. Relaény marketing
ako kombinécia vztahov, sieti a interakcii svojim pristupom pontika G&innejsie
metddy na riadenie a marketing, ako aj prileZitosti na tvorbu zisku a podnikatel-
sky tspech [10; 13].

V tejto stivislosti mozno konstatovat’, Ze vyslednym efektom je jedine¢né bo-
hatstvo, ktoré vytvara predpoklady na zabezpedenie dlhodobej konkurenénej
schopnosti podniku.

2. Viazby transakéného marketingu a relaéného marketingu na CRM

Snaha o integraciu dodavatel’a a zakaznika s cielom budovat’ dlhodoby vzt’ah
sa v sii¢asnom obdobi prejavuje zmenou pristupu od uspokojovania potrieb sku-
pin zékaznikov k reSpektovaniu potrieb individualneho zakaznika [18]. V tejto
stuvislosti H. Wessling [25] konstatuje, Ze zmena pristupu k zakaznikom predsta-
vuje vytvorenie novej koncepcie podnikania, ¢o v marketingovej teorii malo za
nasledok rozSirenie pojmu marketing o novy komponent one-to-one (1 to 1 mar-
keting). DalSie korekcie pojmu marketing prestali mat’ zmysel a tak sa zrodil no-
vy smer oznaCovany ako riadenie vztahov so zdakaznikmi (Customer Relationship
Management — CRM). V Ziadnom pripade to ale neznamena likvidaciu marke-
tingu, podobne ako marketing neznamenal koniec vyroby. Len sa zmenil uhol
pohladu a tym i stvisiace rozhodnutia [25]. Do centra pozornosti celého podniku
sa dostal zdkaznik a prioritnym podnikovym cielom sa stalo uspokojovanie za-
kaznickych potrieb. V dbsledku pdsobenia vonkaj$ich podmienok sa koncept
produktovej orientacie transformoval na koncept zdkaznickej orientacie, ktorej
jadrom je podnikovy hodnotovy ret'azec s dorazom na tvorbu hodnoty ocetiova-
ni zdkaznikom a hodnotovy prispevok zakaznika pre firmu [19; 7]. Porovnanie
Jjednotlivych charakteristik oboch pristupov je uvedené v tabulke 2.

Tabulka 2
Porovnanie marketingovych konceptov
Transakény marketing CRM
Trh nestalych zakaznikov Portfélio individualnych zékaznikov
Standardné produkty a sluzby Prisposobené produkty a sluzby
Znalost’ trhu na zéklade vysledkov prieskumu | Znalost’ zdkaznikov na zdklade interaktivneho
vztahu
Kritérium tspeSnosti
Ziskat’ viac novych zakaznikov, bez ohl'adu Nielen ziskat’ zakaznikov, ale udrzat’ ich
na existujticich zékaznikov a rast’ s nimi

Pramen. Upravené podl'a D. Peppersa [17].
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Vizbu medzi relacnym marketingom a koncepciou CRM vysvetluji napri-
klad autori D. Peppers, M. Rogersova a B. Dorf [19], ktori sa domnievaju, ze
riadenie vztahov so zédkaznikmi je sice typom relacného marketingu, avsak nie
vSetky pristupy ozna¢ované ako relaény marketing sa musia zaroven chapat’ ako
1 to 1 marketing. V odbornej literatire [10; 16] sa pojmom relacny marketing
rozumie v najSirSom zmysle slova strategicky koncept riadenia podniku, ktorého
podstatou je nadviazanie, rozvijanie, udrZiavanie a zlepSovanie vzijomnych
vzt'ahov so zdkaznikmi a s ostatnymi zicastnenymi subjektmi s cielom vytvara-
nia vzajomnej hodnoty a poskytovania uzitku. Relaény marketing je z pohl'adu
podnikovych hodnét a stratégie vychodiskom pre CRM, ktorého zaber je zizeny
len na vzt'ah dodavatel'a so zakaznikom a jeho praktickd aplikaciu [10]. Relacny
marketing v chapani, ktoré ilustrujeme aj na obrazku 2, predstavuje posun zod-
povednosti za vykonavanie marketingovych aktivit naprie¢ celym podnikom
a blizky interaktivny vzt'ah vSetkych zainteresovanych stran podiel’ajicich sa na
tvorbe hodnoty a spokojnosti zdkaznikov.

Obréazok 2
Dimenzie relaéného marketingu

D vnut 7
kazdy zamestnanec
je zakaznik alebo
- dodévatel’) -

Trh doddvatelov .
(spolupraca
s dodavatel'mi)

Trh referencny
(sprostredkovatelia,
- » . - agenti)
Trh zdkaznikov — riadenie
vztahov so zdkaznikmi O\
(IOJallta zakaznikov, ceEonotna -
-~ hodnotazékaznikov)

’ ‘, T zyglyvﬁoybtelﬁv
(vlada, univerzity,
ZVazZy)

Trh [ udskych ZdrOjOV
(Tudia disponujuei
zruénostou a znalost’ou)

Pramen: [16].

V nazorovej zhode s tymto pristupom povazujeme oblast riadenia vztahov so
zdkaznikmi za jadro relacného marketingu, ktora tvori zékladny pilier celého
podnikania a podnikatelského tispechu v ekonomike riadenej zdkaznikmi.

Intenzivnemu vedeckému vyskumu riadenia vztahov so zakaznikmi a jeho
praktickému vyuZitiu sa venuje pozornost’ od zaciatku 90. rokov minulého storo-
Cia. Podobne ako v ostatnych vednych oboroch, aj problematika CRM sa formuje
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v d6sledku vyvoja novych koncepcii a principov. Tak ako neexistovala jednota
nazorov na vymedzenie pojmu marketing pocas celého jeho vyvoja, rozporuplna
zostava aj vedeck4 analyza problému riadenia vztahov so zakaznikmi. Siroké
autorské nazorové spektrum, tykajice sa vyskumu tejto problematiky, je mozné
roztriedit’ do troch zékladnych pradov:

e Skupina autorov (D. Peppers a M. Rogers [18]; H. Wessling [25]; S. Hol-
lensen [11]), ktori sa problematikou zaoberaji ako komplexnou manaZérskou
disciplinou presahujticou rdmec vzt'ahov so zakaznikmi ¢i marketingu. Riadenie
vzt'ahov so zdkaznikmi povazuju za revoluéni koncepciu podnikania ako zdroja
konkurenénej schopnosti podniku, v centre ktorej stoja pojmy hodnota a vztah.

e Ina skupina autorov formuluje podstatu CRM v uzSom chépani s dorazom na
Jjednu ¢&i viacero zloziek systému riadenia vzt'ahov so zakaznikmi, napriklad stra-
tégiu vzt'ahov ¢i hodnototvorny proces (K. Storbacka a J. R. Lehtinen [22]; D. K.
Rigby, F. F. Reichheld a P. Schelter [21]; B. Thompson [24]), siibor podnikovych
procesov, pracovnikov a technologie informacnych systémov (J. Dohnal [4]).

o Existuju aj pristupy k CRM (M. Jedli¢ka [12]; M. Cabela [2]), zjednocujice
nazor, Ze ide o modnu zalezitost,, ¢i uz je to vo forme manazérskeho nastroja na
zlepSenie komunikécie so zakaznikmi alebo v podobe obchodnej stratégie na
zvySenie ziskovosti podniku.

Napriek skutoCnosti, Ze obsah sa neustale dopiﬁa a pojmovy i metodologicky
aparat sa rozvijaju, v chapani podstaty pojmu riadenie vztahov so zdkaznikmi
v akademickych i odbornych kruhoch prevlada vzacna zhoda. Obsahovym vy-
chodiskom CRM v teoretickej i praktickej rovine je ramec myslenia a spravania
zamerany na zdkaznika. Jednotlivi autori sa v ramci svojho teoretického a empi-
rického vyskumu snazia o logické vysvetlenie sicasnej reality, ktorej sme sved-
kami, a zaroveri aktérmi.

Wessling [25] riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi definuje ako komplexni me-
todiku vytvarania vyhodnych a ekonomicky uZitoénych vztahov so zakaznikmi
s dérazom na cielenu kvalifikdciu personalu a vyuzitie metéd socialnej psycho-
légie, integraciu a d’alie rozSirenie existujucich technoldgii, ako aj na spravne
nasmerovanie obchodnych procesov a vymenu hodndt medzi organizaciou a za-
kaznikom. Wesslingov prinos treba vidiet’ v tom, Ze vo svojom vyklade oddelil
aspekt obsahovy od organizaéného. Obsahovy aspekt sa podl’a jeho nazoru vzta-
huje na funkciu CRM a organizany aspekt je orientovany na inStitucionalne
usporiadanie CRM v existujlcej organizacnej podnikovej Struktire. Na zaklade
svojho filozofického pristupu definuje rozdiel medzi 1 to 1 marketingom a CRM.
Kym 1 fo 1 marketing sa zaobera len marketingovymi aspektmi, CRM predsta-
vuje komplexny pohlad na problematiku marketingu, odbytu a sluZieb a ich pre-
pojenie s ohl'adom na Zivotny cyklus zékaznika.
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Iny uhol pohladu na uvedeni problematiku nachadzame u R. J. Besta [1]
a E. Gummessona [10], podl'a ktorych riadenie vztahov so zdkaznikmi je syno-
nymnym ekvivalentom 1 fo 1 marketingu. Best d’alej dodava, Ze riadenie vzta-
hov so zékaznikmi je logickym rozsirenim trhovej segmentacie a masovej kus-
tomizdcie, a nie je vhodny pre vsetkych zdkaznikov; CRM povazuje za proces
riadenia predaja a distribucie, ktory je zamerany na rozvoj individudlnych vzt'a-
hov medzi podnikom a cielovymi individualnymi zakaznikmi.

S tvrdeniami Wesslinga a Besta sa da ¢iasto¢ne suhlasit’, ale filozoficky sa viac
priklaname k priekopnikom tejto dynamicky sa rozvijajucej vednej discipliny
Peppersovi a Rogersovej, ktori definuji riadenie vzt'ahov so zakaznikmi ako
podnikatel'skd stratégiu na dlhodobé udrzanie vernych zdkaznikov a zabezpe&enie
ziskovej marze. Zaroveii presvedCenti, Ze koncepcia 1 fo 1 marketing je inymi slo-
vami to isté ako koncepcia CRM. Zakladné pravidlo koncepcie 1 to 1 podla
Peppersa a Rogersovej hovori, Ze kazdy zdkaznik ma rozdielne potreby a prinasa
podniku rozdielnu hodnotu. Na zéklade tejto skutoénosti je nevyhnutné pristupo-
vat’ k réznym zakaznikom na zaklade ich d6kladnej znalosti a uspokojovat’ z4-
kaznicke potreby podla ich hodnoty diferencovanym spdsobom, s ciefom zabez-
pecit’ viac lojalnych a ziskovych zédkaznikov. Uvedeni autori poukazuji aj na sku-
toénost’, Ze ,tedria 1 fo 1 vyrazne presahuje hranice samotného pojmu marketing,
pretoze okrem predaja, marketingu a sluzieb vyzaduje podporu a aktivnu Géast’
vSetkych podnikovych funkcii vratane vyroby, informaénych technolégii atd’.

V podani K. Storbacku aJ. R. Lehtinena [22] je riadenie vzt'ahov so zikaz-
nikmi definované ako stratégia vztahov so-zdkaznikmi, prostrednictvom ktorej
sa dosahuje zvySenie hodnoty vzt'ahov. V tomto kontexte povazuji vzt'ah so z4-
kaznikom za proces, v ktorom konanie, informacie a emécie vytvaraju hodnotu
pre zdkaznikov. Podstatu riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi charakterizuju podla
tychto autorov tri hlavné zdsady: a) tvorba hodnoty na zéklade trvalého vzt'ahu
so zékaznikom; b) produkt ako vysledok celého procesu, ktory sa tyka vzt'ahu so
zékaznikom; c¢) zvySovanie hodnoty vzt'ahu so zdkaznikom.

3. Pristup slovenskych a ¢eskych autorov

Zo slovenskych a ¢eskych autorov sa skiimanim problematiky riadenia vzta-
hov so zékaznikmi zaoberali najmi: J. Dohnal [4], J. Kita [14], E. Dudinska
al. Tjutcev [9], J. Dad’o a V. Lalik [3], H. Svobodova [23].

Dudinska a Tjutéev definujt riadenie vzt'ahov so zédkaznikmi ako dynamicky
a interakény model, ktorého podstatou st tri hlavné hodnotu prinasajiice procesy —
proces marketingu, proces obchodu a proces poskytovania sluzieb. Ako uvadzaja
obaja autori, zdkaznik interakciou s dodavatelom hl'ad4d hodnotu. K vytvéaraniu
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hodnoty dochadza pocas celého obdobia trvania vzajomného vzt'ahu efektivnym
vyuZivanim znalosti a schopnosti. V inej §tudii E. Dudinské a T. Deriiar [8] do-
pliiaju hodnotovy pristup upozornenim na celozivotnii hodnotu zakaznika ako
zékladné kritérium hodnotenie prinosu zdkaznika pre dodéavatela. Znalost' z4-
kaznikov, a predovietkym ich hodnoty vytvara zékladny predpoklad ponuky
roznej kvality produktov a sluZieb pre rézne zédkaznicke segmenty. Dad’o a Lalik
zhodne so Svobodovou uvadzaji CRM ako stratégiu, ktorej cielom je zameranie
vSetkych aspektov podnikania na dosiahnutie dlhodobej a vynosnej lojality za-
kaznikov. Dohnal vnima riadenie vzt'ahov ako stéast’ podnikovej stratégie a pod-
nikovej kultary, ktorych podstatou je integracia pracovnikov, podnikovych pro-
cesov a technoldgie informaénych systémov s cielom zvySovat’ vernost’ zékaz-
nikov a ziskovost’ firmy.

Vychadzajtic z vyskumu a analyzy opisanych pristupov sa pokisime o vlast-
ni formulaciu obsahu pojmu CRM. Podl'a nas, ak sa priklonime k potrebe kom-
plexnejsieho, holistického pristupu riadenie vztahov so zdkaznikmi predstavu-
je dynamicky, integrovany strategicky systém zamerany na zvySovanie kvality
vztahov so zdkaznikmi s cielom maximalizdacie vzdjomne poskytovanych hodndt.
Zlozky systému tvoria: podnikova koncepcia, stratégia, taktika podnikovych pro-
cesov, intelektudlny kapital, organizacia, podnikova kultira a informaéné tech-
nolégie. Systém CRM v tomto komplexnom chapani je nehmotnym zdrojom,
ktory vytvara pre podnik podmienky na zabezpecenie jeho dlhodobej konkurend-
nej vykonnosti. PovaZzujeme za nevyhnutnost, aby podnikové procesy boli zla-
dené s Pudskymi zdrojmi a organizaénou Struktirou a aby sa realizovali v zhode
s podnikatel'skou koncepciou a stratégiou. Podmienkou tspe$nej implementacie
takto chapaného riadenia vzt'ahov so zakaznikmi je integracia vsetkych jeho sys-
témovych zloziek zameranych na tvorbu hodnoty oceiniovanej zdkaznikmi a ich
aplikécia ako celku (obr. 3).

Obrédzok 3
Systém riadenia vzt'ahov so zikaznikmi

Prameri: Vlastny vyskum.
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Ustrednym kategériami tohto pristupu st hodnota a vztah. Hodnota sa na
jednej strane vnima ako tvorba hodnoty pre zékaznika. VSetky podnikové proce-
sy realizované v ramci hodnotového retazca sa musia orientovat’ na kone¢ny
vysledok a tym je hodnota, ktort zakaznik ocenuje tak, Ze je ochotny za fiu za-
platit. Na druhej strane hodnotového pristupu je stotoZnenie sa s nazorom, Ze
rézni zékaznici prinasaji do vztahu rozdielnu hodnotu. Vzhl'adom na tato sku-
to¢nost’ je potrebné identifikovat’ zakaznikov, zvySovat’ znalosti o nich a merat’
zékaznicku hodnotu aplikaciou vhodnych sofistikovanych metdd a nastrojov.
Obidve hodnoty st vzajomne spojené dobre fungujucimi vzdjomnymi vztahmi
medzi zékaznikom a jeho dodavatel'om (obr. 4).

Obrézok 4
Riadenie hodnoty zdkaznikmi

~ Hodnota yztahov so zékazmkm -

Pramen: Vlastny vyskum.

Riadenie vztahov so zakaznikmi a v ramci neho riadenie hodnoty v zdkaznik-
mi ovladanej ekonomike povazujeme za jeden zo zdrojov rastu konkurencnej
vykonnosti podniku. V tejto stvislosti sa stotoziiujeme s nazorom, ze CRM je
novym rieSenim, ktoré pre podnikanie v globalnej ekonomike znamena taku re-
voltciu, aka spdsobil odbyt v obdobi rozvoja priemyselnej vyroby a marketing
v Case nasytenych trhov.

4. Diagnostika riadenia vzt'ahov so zakaznikmi v podnikovej praxi

Analyzou empirickych vyskumov zameranych na diagnostiku rovne zakaz-
nickej orientdcie a riadenia vztahov so zdkaznikmi realizovanych v zahranici
(napr. [4; 21; 20; 24] atd’.), ako aj na zéklade vlastného prieskumu realizovaného
v roku 2003 na vzorke slovenskych podnikov KoSickom a PreSovskom kraji,
sme dospeli k nasledovnym vysledkom:

e Potvrdzuje sa zvy$ujlica sa uroveii tejto novej discipliny v oblasti marketin-
govej tedrie a jej aplikacie v podnikovej praxi. NajvysSia Groveni sa dosahuje
v USA, kde ¢oraz viac podnikov aplikuje principy relatného marketingu a riadenia



804

vzt'ahov so zdkaznikmi v réznych formach a rozsahu. Pozornost’ manaZérov
v zahrani¢i sa uZ nesustred’'uje na pochopenie problematiky CRM, ale skor na
spdsob, ako aplikovat’ tedriu v hospodarskej praxi.

e K odvetviam s najvys$Sou mierou Gispesnosti aplikovanych programov CRM
patri sektor sluzieb, najmi informa¢né technologie, letecké spolo¢nosti, hotelier-
stvo, bankovnictvo, poist'ovnictvo, maloobchod.

e Uspesna implementécia programov CRM v zahraniéi priniesla v oblasti mar-
ketingu, predaja a sluzieb zlepSenie rozhodovania riadiacich pracovnikov (20 %),
pokles podnikovych nékladov a vydavkov (15 %). Vo finan¢nych sluzbach sa
zaznamenalo zvySenie retencie zakaznikov o 11 %, rast ziskovosti cielovych
segmentov o 20 — 40 % a zvySenie rentability kapitdlu o 3 — 6 %. Prinos CRM
v komunikaénych sluzbach sa prejavil narastom trzieb o 26 % a poklesom straty
zakaznikov o 20 %.

e Vysledky nasho empirického prieskumu v slovenskych podnikoch potvr-
dzujt, Ze chapanie podstaty systému CRM je zatial’ na priemernej Girovni, pri¢om
vysoko zavisi od vykonavanej funkcie v podniku. Kym pochopenie podstaty
CRM spravne uvadzajii prevazne pracovnici marketingu, vrcholovi manazéri
nechdpu spravne a komplexne jeho podstatu. Mnohé slovenské podniky nepo-
strehli nastupujiice trendy v oblasti riadenia vztahov so zakaznikmi, vobec sa
nezaoberali problematikou CRM, alebo sa nachadzaji len vo faze Studia &i pla-
novania zmien vo vzt'ahu k zakaznikom. Sti¢asne mozno konStatovat’ existenciu
i takych podnikov, ktoré sa snaZia o implementaciu CRM do podnikovej praxe,
pripadne je uz v plnej prevadzke. Ide v§ak skor o vynimky.

e V oblasti starostlivosti o kli¢ovych zakaznikov takmer vSetky slovenské
podniky vo vyberovom stibore slovne deklarovali doleZitost’ budovania vzt'ahov
so zakaznikmi. V tejto suvislosti konstatujeme kontroverznost’ tvrdenia v porov-
nani s redlnym spravanim, pretoZe parcialnymi odpoved’ami sa nepotvrdila taka
uroveti zakaznickej orientacie a taka kvalita riadenia vztahov so zdkaznikmi,
ktora by bola v stlade s tedriou. Napriklad slovenské podniky nedisponuju do-
statoénymi znalostami o zdkaznikoch a nemaji vytvoreny systém pre vnutro-
podnikové $irenie informacii. Vrcholové vedenie nevenuje dostatok Casu a prie-
storu problémom stivisiacim so zdkaznikmi, ani nevyzaduje analyzy ziskovosti
zdkaznikov. Také nastroje riadenia vzt'ahov so zakaznikmi, ako je meranie celo-
Zivotnej hodnoty zdkaznika, meranie lojality a retencie zdkaznika, su témou, kto-
i v mnohych podnikoch vychodoslovenského regionu malokto poznd. VicSina
podnikov (75 %) meria hodnotu zdkaznika kvantitativnym spésobom podla hod-
noty trzieb alebo objemu predanych vyrobkov. Len 15 % podnikov z vyskum-
nej vzorky hodnoti zdkaznikov podl'a dosahovanej hodnoty krycieho prispevku.
V oblasti segmentacie existuje velmi malo podnikov (24 %), ktoré segmentuju
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svojich zékaznikov na zéklade ndkupného spravania. Najcastej$im segmentac-
nym kritériom (36 %) je region alebo frekvencia nakupov. Nad’alej pretrvava
nazor (15 %), podla ktorého je segmentacia zbytoéna. Lepsia situdcia je v aplikécii
procesu zameraného na zistovanie spokojnosti zakaznikov. Podniky v zmysle
poziadaviek systému riadenia kvality podl'a ISO 9001:2000 zaviedli proces me-
rania spokojnosti zadkaznikov.

Aj vysledky d’alSich empirickych prieskumov realizovanych v priebehu spo-
menutého grantového projektu dokumentuju, Ze medzi rétorikou a realitou exis-
tuje rozdiel [5; 6]. Vrcholovi manaZzéri len slovne deklaruji svoju orientaciu na
zékaznikov, rozpravaju o svojom pozitivnom vztahu k zdkaznikom, ¢i dokonca
investuji finanéné prostriedky do informaénych technolégii na podporu riadenia
vzt'ahov so zékaznikmi. Na zéklade naSich analyz kons$tatujeme, Ze v sti¢asnosti
v ziadnom podniku nikto nepochybuje o vyzname zakaznika, ale nad’alej existu-
ju vyrazné rozdiely v spravani jednotlivych podnikov a ich pristupe k zékazni-
kom. Kym mnohi manazéri este stale kladu doraz predovsetkym na funkciu pre-
daja a reklamy v snahe predat’ ¢o najvacsie mnozstvo produktov a dosiahnut’ ¢o
najvyssi podiel na trhu, ini prestvaji svoju pozornost’ na budovanie vzt'ahov so
zédkaznikmi, dlhodobé partnerstvo a lojalitu.

Zaver

Uspesnost’ a vykonnost slovenskych podnikov vplyvom postupujiicej globa-
lizécie a digitalizacie svetovej ekonomiky je vyrazne determinovana ich schop-
nostou absorbovat’ nové poznatky a tvorivostou pri implementacii vSeobecne
platnych principov do $pecifického podnikatel'ského prostredia. Tematika orien-
tacie na zdkaznikov a vztahov so zakaznikmi po vstupe Slovenskej republiky do
Eurdpskej unie vSak ziskava Coraz vicsiu popularitu v manazérskych kruhoch.
Komplexny a systémovy pristup v oblasti riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi modze
byt’ ramcom transformécie podniku na konkuren¢ne schopnt spolo¢nost’ riadent
zdkaznikom a vyznamnou mierou zrychlit’ cely transformaény proces. Na tispes-
nu adaptdciu na zékaznikmi riadenti firmu musia podniky disponovat’ schopnos-
tou poskytovat’ hodnotu pre zakaznikov, rozvijat’ znalosti, realizovat’ procesné
zmeny a tym dosahovat dlhodobii ziskovost.

Prvym zakladnym predpokladom uspesnej aplikacie systému riadenia vzt'ahov
so zakaznikmi je vytvorenie podnikatel'skej koncepcie, ktora bude reprezentovat’
nielen hodnoty a principy, ale poskytne i obraz o zmysle podnikania a predstavu
o budficom smerovani podniku. Aplikdcia koncepcie CRM predstavuje posun od
obchodnych transakcii smerom k budovaniu trvalych vztahov so zékaznikmi
a prechod od ponuky produktov a sluzieb k poskytovaniu pridanej hodnoty.
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Proces adaptacie novej podnikatel’skej koncepcie je neoddelitelne spojeny
s nevyhnutnostou zmenit’ podnikovi kultiru. Jej tstrednou firemnou hodnotou
musi byt stotoZnenie vietkych zamestnancov s nasledujiicimi zasadami:

e Zmyslom existencie podniku a Zivou sii¢astou vietkych &innosti je zdkaznik.

e Kazdy zamestnanec prispieva k zvySovaniu hodnoty poskytovanej zdkaznikovi.

® Vnutropodnikové vztahy si zaloZené na principe spokojnosti internych
zékaznikov.

Dal¥ou nevyhnutnou podmienkou vytvorenia podniku nového typu je rychla
a zasadna zmena podnikovych procesov. Zaroveti si vSak treba uvedomit’, Ze ide
o dynamicki zmenu. To znamen4, Ze tak ako sa postupom ¢asu bude menit’ spra-
vanie zdkaznikov a ich poziadavky, tak bude nevyhnutné neustale menit’ suéasné
procesy €i vytvéarat’ nové procesy v celom podnikovom hodnotovom ret’azci.

Integréacia l'udského faktora s podnikovymi procesmi, podporenymi optimalnou
organiza¢nou Struktirou a informaénymi technoldgiami, vytvéara predpoklady na
vznik komplexnej metodiky vediicej k zvySovaniu hodnét nielen pre zakaznikov,
ale i pre ostatnych zainteresovanych tdastnikov. Domnievame sa, Ze prave inte-
lektudlne schopnosti a znalosti pracovnikov — ako najvécsie disponibilné bohat-
stvo podniku — st hlavnymi determinantmi efektivneho vyuZitia ostatnych pod-
nikovych zdrojov (¢im podnik disponuje), ktoré si transformované podnikovymi
procesmi (ako podnik pracuje) v stilade s celopodnikovo uznavanymi hodnotami
(¢o chce podnik dosiahnut). Schopnost’ podniku rozvijat’ znalosti pracovnikov je
kli¢ovym faktorom dspechu v globalnej ekonomike s vyraznym vplyvom na d’al-
Sie tri, ktorymi st schopnost’ vytvarat’ novi hodnotu pre zdkaznikov, schopnost’
nepretrZitého zdokonalovania sa a schopnost’ dosahovat’ dlhodobt ziskovost’.
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