ZNALOSTI — ZAKLAD VZTAHOVEHO MARKETINGU

KNOWLEDGE - THE GROUND OF RELATIONSHIP MARKETING

Jan Huml

Anotace:

V piispévku je zachycen posun v chapani klasického marketingového mixu smérem
ke vztahovému marketingu, kde znalosti hraji jednu z klicovych roli. Dale je zde popséana
evoluce systému pro fizeni vztahi se zdkazniky (CRM).
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Abstract:

The paper deals with problems of classic marketing mix and relationship marketing, where
knowledge plays a big part. There is also described evolution of the customer relationship
marketing in this article.
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UvOD

Chovani kazdého podnikatelského subjektu je zavislé na hloubce a rychlosti zmén
faktorti vnéjSiho a vnitiniho prostiedi. Globalizace, technologicky pokrok, rist konkurence a
vyrazna konvergence nabizenych produktl i cen nuti podniky, které chtéji v tomto prostredi
uspét, orientovat sviij zpisob podnikani novymi sméry. Objevuji své zakazniky, zjistuji cenu
svych zaméstnanct, nalézaji hodnotu informaci a znalosti. Divody k této orientaci jsou vice
nez jasné¢ - je to zékaznik, kdo Zzivi podnikani. Jeho hodnota vSak neni vymezena
jednorazovym jednanim, nybrz jedine¢nym dlouhodobym vztahem, ktery s nim firma vytvari.
Je vSak zfeymé, ze pokud ma podnik zakaznikli stovky, tisice nebo miliony, neni za
normdlnich podminek mozné znat pfani, potieby a preference kazdého z nich. Pravé proto
byly vyvinuty systémy pro podporu fizeni vztahti se zékazniky (CRM - Customer
Relationship Management), které pii spravné aplikaci, na zdklad¢ vyuzivani informaci a
znalosti, umoznuji porozumét velkému mnozstvi individudlnich zakaznikl, pfizptisobit
nabidku jejich potfebam a pfanim, poznat a fidit jejich hodnotu pro podnik. Tyto systémy
napomahaji vytvaret a regulovat vztahy se zdkazniky tak, aby byly optimalizovana jejich
hodnota a zvysSila se vzédjemna spoluprace, coz je zdkladem vztahového marketingu.

CiL A METODY

Cilem ptispévku je zachytit a charakterizovat posun v chépani klasického
marketingového mixu smérem k vztahovému marketingu, kde informace a znalosti hraji jednu
z klicovych roli, objasnit evoluci systémt pro fizeni vztahti se zdkazniky (CRM. Vysledky a
zavery jsou formulovany na zékladé¢ metod analyzy dokumentd, systémovych analogii a
logické dedukce. Potfebné informace k dané problematice byly ziskdny z publikovanych
literarnich pramenti.
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VYSLEDKY A DISKUSE

Existuje mnoho definic marketingu. Americkd marketingova asociace (AMA 1985)
uvadi, Ze marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a
rozsifovani myslenek, zbozi a sluzeb za tcelem vyvolani smény, kterd uspokoji pozadavky
jednotlivel 1 organizaci. Podle Kotlera je marketing spoleCensky a fizeny proces, kterym
jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotovych produkti s ostatnimi.[1]

Tyto 1 dalsi dostupné definice vystihuji uréitym zptisobem podstatu marketingovych
procest, se kterymi se denné setkadvame. Podniky mohou mit vyty¢eny rizné marketingové
cile, nicmén¢ tim zékladnim byva schopnost reagovat na zmény v prostiedi a tim ziskat
a dlouhodobé udrzet konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Na zmény ve vn¢jSim prostiedi se podniky vZdy snazily a snazi reagovat zménami
svych strategii. Diky tomu vykrystalizovalo béhem 20. stoleti nékolik casoprostorové se
prolinajicich podnikatelskych koncepci (vyrobni, vyrobkovd, prodejni, marketingova
a socialng eticky marketing), ve kterych se postupné posilovala pozice zakaznika, jeho potieb
a prani.

Nyni se nachdzime na pocatku 21. stoleti, kde tfi soucasné vyvojové trendy —
globalizace, technologicky pokrok a deregulace ekonomického systému - tvoii nekonecné
prilezitosti, ale také mnohondsobné zvysuji konkurenéni boj. Odbornici hovofi o tzv. "novém
typu ekonomiky” zaloZené na informacich a znalostech, kterd méa dopad na vSechny oblasti
podnikéni a tedy i na marketing. Do popiedi se dostavd konkrétni zdkaznik se svymi
potfebami, pfdnimi a hodnotami, je s nim budovan vztah a jsou mu nabizeny produkty ’Sité
na miru”. Hlavnim nastrojem téchto vztahl se stdva zdkaznicka databaze, ktera predstavuje
organizovany soubor dilezitych dat o stavajicich nebo potencionalnich zakaznicich. Kritériem
uspéchu jiz neni vyhledat co nejvice zakaznikt, ale udrzet si spokojené a vérné zakazniky.

S ohledem na vySe uvedené principy se 1i§i ndhled na marketingovy mix, tak jak ho
chapal titeba McCarthy[3]. Dnes je kritizovan za to, ze se na trh diva z hlediska prodéavajiciho
a ne z hlediska zakaznika a tak se marketingovy mix ze ”4P” méni na ”4C” a posouva se tak
blize zdkaznikovi.

e Product (Produkt) Customer Value (Hodnota z hlediska zakaznika)
e Price (Cena) Cost to the Customer (Naklady pro zakaznika)

e Place (Misto) Convenience (Pohodli)

e Promotion (Propagace) Comunication (Komunikace)

[4]

Zékaznici kupuji ur¢itou hodnotu nebo feSeni problému a vice nez cena je zajimaji
celkové naklady, které musi vynalozit na ziskdni, pouzivani a zbaveni se daného produktu.
Chtéji, aby jim vyrobky a sluzby byly co nejpohodiInéji k dispozici. A konecné zakaznici
upiednostiiuji dvousmérnou komunikaci pfed propagaci.

Souhrnem téchto principt marketingu v novém tisicileti je vztahovy marketing”. Je to
specifickd podnikatelskéd filosofie, kterd obchod chape jako fizeny vztah a produkt jako
proces. Zékladem je dikladné pochopeni a porozuméni hodnototvornému procesu zdkaznika,
tj. procesu, v némz si zékaznik vytvaii pro sebe svou vlastni hodnotu.

Ve vztazich se zékazniky podnik vyuZziva vlastni schopnosti a integrované znalosti,
aby podpoftil hodnototvorny proces zdkaznika. Je tfeba respektovat Ctyfi urovné znalosti. Za
prvé faktické znalosti, které odrazeji uroven védomosti v dané oblasti podnikdni. Za druhé
dovednosti, které¢ vychéazeji z kazdodenniho vyuzivani faktickych znalosti. Za tfeti poznani
systétmovych souvislosti jedndni a fetézce jeho pfiCin a nasledkd. Za Ctvrté samostatné

vvvvvv

schopnosti a znalosti, které jsou tieba k zajisténi konkuren¢ni vyhody.
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Obrazek 1: Posun od tradi¢niho marketingu k CRM

A
Rizeni vztahu
Vztah se se zakaznikem
zakaznikem (CRM)
Transakce Tradi¢ni marketing
|
Vztah se Schopnosti a
zakaznikem znalosti

Zdroj: STORBACKA, 2001

Nejdulezitéjsi neni prodej produkti prostiednictvim jednotlivych obchodnich
transakcei, dilezity je rozvoj schopnosti, znalosti a prodeji po celou dobu trvani vtahu se
zakaznikem.[5]

Vztahovy marketing je pro zainteresované pracovniky naro¢ny z hlediska obrovského
mnozstvi informaci o zakaznicich, které je potieba efektivné zpracovat. Efektivni zpracovani
se neobejde bez dobfe propracovaného informacniho systému. Pravé informacéni systémy
zajist'ujici spravu dat souvisejici s pé¢i o zakazniky se souhrnné nazyvaji systémy ftizeni
vztahl se zdkazniky (CRM - Customer Relationship Marketing). Jednotlivymi prvky CRM
jsou lidé, obchodni procesy, technologie a data (obsah). Aby CRM spravné fungoval je tieba
se zabyvat kvalifikaci personalu, technologickdm vybavenim, zamétfenim obchodnich procest
a spravou dat.

Vyvojové etapy CRM
V nedavné historii a soucasnosti lze vysledovat ctyfi zdkladni typy CRM systému

lisici se mirou vyuziti vypocetni techniky, mirou automatizace ¢innosti, vhodnosti pouziti pro
rizné typy a velikosti organizaci, ¢i rozsahem a komplexnosti.[2]
e Systém papirové databaze

Jde o nejstar$i zplisob umoziujici udrzovat ptrehled o vSech aktivitich spojenych
s jednotlivymi zédkazniky. Ma dvé velké vyhody - neni zavisly na vyuZiti vypocetni techniky a
umoznuje jednoduché ukladani dokumentt, které existuji pouze v papirové neelektronické
podobé. Jde o systém v ryzi podobé jednotlivych procesii. Tvirci vSech dale popisovanych
systému vyuzivali papirovou metodu jako ptfedlohu. Nejvétsim nedostatkem je nulovd mira
automatizace c¢innosti - nekonecné opisovani udaji, rucni vyhleddvani v databédzi, rucni
tvorba statistik, ru¢ni tvorba zprav pro kolegy a nadfizené, atd.
e ReSeni postavené na baliku programi typu Office

Takto pojaty systém umoziuje ¢asteCnou automatizaci n€kterych procest a ¢innosti. Po
vytvoreni elektronické databaze kontaktii 1ze jednoduSe zautomatizovat vypliovani Sablon,
formulait a tabulek, ¢i nastavit automatické upozoriiovani na dulezité terminy. Systém uz ale
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uzivateli nenabizi spravu dokumentii, analytické a statistické procesy, ¢i zautomatizovani
tvorby zprav pro kolegy a nadfizené. Je na kazdém uzivateli, aby si vytvofil systém
v ukladani dokumentt, ¢i aby pomoci tabulkového procesoru provadél statistické vypocty a
analyzy. Nejbéznéji pouzivanymi jsou produkty Microsoftu - Outlook, Excel, Word, pfip.
Access, nebo Lotus Smart Suite.
e Programy pro spravu kontakti a management ¢asu

Tyto aplikace byly prikopniky mezi skute¢né elektronickymi CRM systémy. I pro
uzivatele, ktery neni stoprocentnim panem svého pocitace vytvareji komfort pii
obhospodatovani kontaktd, souvisejicich dokumenti a ¢asovych plant. Dokazi dokonale
automatizovat nejen procesy typu vypliovani dokumentt, ale i1 jejich nasledné ukladani do
historie (do elektronické zdkaznické karty). Databaze byva postavena tak, ze se do ni uklada;ji
nejen kontaktni udaje, ale 1 dalezité obchodni informace - velikost firmy, poptdvané produkty,
objem nakupu apod. V databézi lze provadét rychlé a efektivni vyhledavani dle potiebnych
kritérii. Systém nebyva postaven jako samostatné pracujici aplikace, ale vyuziva Sirokych
vazeb na dalsi programy, vétSinou predevsim vyse zminénou skupinu kancelatskych nastrojt.
V textovém editoru pak v kone¢ném dusledku vznikaji korespondencni dokumenty jejichz
hlavic¢ku, piip. zédkladni osnovu pomiize uzivateli vyplnit pravé CRM systém. Stejné tak je
vyuzivan tabulkovy procesor pro nezbytné vypolty a e-mailovy program pro spravu
elektronické posty. Systémy pro spravu kontaktli a management Casu jsou ptredevSim dobie
propracovanou databazi s vazbou na okolni softwarovy svét a tedy tim sjednocujicim prvkem,
ktery propoji jednotlivé "Office" aplikace do funkéniho celku.

I kdyz tyto systémy nejsou technologickym vrcholem v oblasti CRM, vyznacuji se
jednoduchosti obsluhy i udrzby. Pro malé a stfedni organizace jsou v soucasnosti optimalnim
feSenim zajisStujicim obhospodafovani aktivit pée o zakazniky. Umoziiuji bezproblémovy
sdileny pfistup vice uzivatel k systému. Kazdy uzivatel mize mit definovana ptistupova
prava dle pozadované urovné. Systémy dokdzi fungovat jak v konfiguraci centralni databaze
ulozené na serveru se sdilenym pfistupem uzivateld, tak v konfiguraci lokaln¢ umisténych
databazi, které se pravidelné vzajemn¢ synchronizuji po interni siti.

e Komplexni CRM systémy

Technologicky vrchol soucasnosti v oblasti CRM tvoii rozsahlé elektronické systémy.
Umoznuji analyzovat naklonnost zakaznika k ndkupu (propensity to buy) - vyuzivaji tzv. data
miningové procesy hledani nezndmych zavislosti v databazich obsahujicich obrovské
mnozstvi dat. Z hlediska CRM jde piedevs§im o hledani vzorti a trendii v chovani zédkaznik.
Dalsim cenénym analytickym ndstrojem je sledovani hodnoty zakaznika a jeji fizeni - jde o to
ziskat z dostupnych informaci miru ziskovosti jednotlivych zékaznikii a odhadnout jejich
budouci potencial.
Obvykla stavba komplexniho CRM systému
CRM lze rozdélit na ¢tyti zakladni moduly:
e Automatizace prodejnich ¢innosti.
Automatizace marketingovych ¢innosti.
Automatizace servisnich ¢innosti a zékaznické podpory.
Automatizace telefonického centra.
Elektronické obchodovani.
Automatizace prodejnich ¢innosti:

Je vniména jako zakladni kdmen CRM. Modul by mél umoziovat v§em obchodnikim,
ptipadné externim obchodnim partneriim, rychly a efektivni ptistup k dilezitym informacim o
zakaznicich, planovani pracovniho programu a vyuziti znalostnich bazi a dalSich prodejnich
nastroji zahrnutych v systému.

Automatizace marketingovych ¢innosti:
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Modul vénujici se marketingovym ¢innostem tvoii srdce CRM. Hraje klicovou roli pfi
tvorbé strategii a taktik dlouhodobé uspésné péce o zakazniky. Tvirci 1 uZzivatelé CRM
systétmll si vyznam tohoto modulu stile vice uvédomuji, a proto ziejm¢ brzy pievezme
dominantni roli, kterou dosud zastavd Automatizace prodejnich ¢innosti. Hlavni funkci
modulu je Sprava marketingovych kampani a Spravy zivotniho cyklu vyrobku.

Automatizace servisnich ¢innosti a zakaznické podpory:

Ukolem modulu je zefektivnéni komunikace se zdkazniky a sprava servisnich ¢innosti
po prodeji.

Elektronické a mobilni obchodovani:

Jde o nejmladsi modul zazivajici silny rozmach. Ve vétSin€ pfipadi jde o samostatnou
aplikaci (Casto od jiného dodavatele) na pristupové bazi Internetového prohlize¢e. Umoziuje
automatizované uskutecnéni obchodu v elektronické form¢. Mobilni pfistup umoziuje
uzivateli pracovat s informacnim systémem bez ohledu na jeho geografickou polohu a bez
nutnosti pfistupu k pevné komunikacni infrastrukture. Je dilezité zajistit maximalni
propojenost s ostatnimi moduly CRM systému.

ZAVER

Vztahovy marketing a vyuZzivani systémil pro fizeni vztahl se zdkazniky ma vyrazné
ekonomické, technické a socidlni u¢inky pro vSechny zucastnéné strany. Snizuje naklady
transakce a Setfi ¢as. V nejlepSich ptipadech se transakce stdvaji rutinou a neprojednavaji se
jednotlive.

Koneénym vysledkem vztahového marketingu je vybudovéni jedine¢ného majetku
podniku, ktery se nazyva marketingova sit. Zahrnuje podnik a vSechny ucastniky, kteti
ovliviiuji efektivitu jejiho fungovéni: zdkazniky, zaméstnance, dodavatele, distributory,
maloobchodniky, reklamni agentury a dalsi, se kterymi vytvari vzdjemné vyhodné obchodni
vztahy. V rostouci mife pak dochédzi k tomu, Ze vznikd konkuren¢ni boj mezi celymi sitémi,
v némz vyhravaji ti, kteti dokdzi budovat efektivnéjsi vzajemné vztahy. Princip je tedy
jednoduchy, pokud bude podnik budovat dobrou sit’ vzijemnych vztaht s klicovymi
ucastniky, zisky ho budou nasledovat.

Oblast vztahového marketingu a CRM je vyjime¢na piedev§im z hlediska
komplexnosti zicastnénych slozek feseni. Prakticky se v konecném feSeni odrazi prvky
technologické, procesni a zdkaznické. Svym zplsobem jde o feSeni historicky ojedinéla,
protoze zakaznickd obec ma bezprostiedni vliv na existenci téchto nastroji. Lze predpokladat,
ze béhem nékolika dalSich let dojde k rozSifeni feSeni tohoto typu. Zakaznici si pak budou
vybirat dodavatele nejen podle typu produktu, ale i podle jednoduchosti obchodniho procesu a
na zéklad¢ kvality osobniho jednéni.
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