Riadenie vztahu so zakaznikmi
ako nastroj na zvysenie
konkurencieschopnosti podnikov

Riadenie vztahu so zdkaznikmi (CRM -
Customer Relationship Management) sa
v sicasnosti stalo oblibenym pojmom
s vysokou frekvenciou jeho pouzivania.
Stucasna situdcia na globalnych trhoch do-
nutila podniky venovat vic¢siu pozornost
riadeniu vztahov so zdkaznikmi. Spotrebi-
telia si moéZzu jednoduchsie porovnat ceny
na internete a zmenit plan od koho naku-
povat z mindty na minttu s minimalnymi
nakladmi.

Namiesto spravania sa k zdkaznikovi ako
k zdroju prijmov sa teraz podniky pozera-
ju na spotrebitelov ako na dlhodobé akti-
va, o ktoré sa treba starat pomocou CRM.
CRM sa zameriava na riadenie vsetkych
sposobov, ktorymi sa podnik dostidva do
interakcie s existujicimi aj potencialnymi
zakaznikmi. CRM na dosiahnutie svojho
ciela vyuziva informacné systémy na koor-
dindciu vSetkych podnikovych procesov.
Nastroje CRM sa snazia integrovat vsetky
informécie o zdkaznikoch do jedného sys-
tému, z ktorého sa v okamihu déa ziskat
zlozka so vSetkymi informiciami o kto-
romkolvek zdkaznikovi.

CRM moézeme charakterizovat ako zakaz-
nicku orientaciu podniku, ktorého stredo-
bodom vs$etkych podnikovych procesov sa
stdva zdkaznik. Koncentracia na zakazni-
ka, jeho poziadavky a potreby ¢i meranie
spokojnosti st vyznamnym komponen-
tom viacerych manazérskych pristupov,
napriklad Balanced Scorecard, Business
Process Reengineering, Total Quality
Management. Ale ani jeden z nich sa ne-
zaobera problematikou vztahov so zikaz-
nikom komplexne a vo vSetkych stvislos-
tiach.

Cielom CRM by malo byt vytvorenie trva-
1ého vztahu so zdkaznikom a uUstrednym
pojmom vytvaranie hodnoty. Podla Wess-
linga [6] je CRM novym rieSenim, ktoré
znamend pre podnikanie v globélnej eko-
nomike takd revolidciu, k akej viedol od-
byt v dobe rozvoja priemyselnej vyroby a
marketing v ére nasytenych trhov. Za cen-
tralnu myslienku CRM povazuje myslenie
a spravanie zamerané na zdkaznika. Vyme-
dzuje riadenie vztahov so zdkaznikmi ako
aktivnu tvorbu a udrziavanie dlhodobych
vztahov so zdkaznikmi. Ide o komplexnd
metodiku vytvarania vyhodnych a ekono-
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obdobie charakteristika marketingu

1960 - 1970 orientovany na zakaznikov

1970 - 1980 zamerany na zakaznikov

1980 — 1990 zamerany na portflio
zakaznikov

1990 - 2000 riadeny potrebami zdkaznikov

2000 — sticasnost  riadeny hodnotou zdkaznikov

Zdroj: vlastny vyskum autora

marketingové priority, resp. kategorie
zivotny cyklus vyrobku,

marketingovy mix, trhovy podiel
segmentdcia trhu, pozicionovanie vyrobkov
riadenie portf6lia, diverzifikacia,

asilie o dokonalost, boj proti konkurencii
potreby zakaznika, spokojnost zdkaznika
vztahy spoluprace medzi kupujicim

a predavajicim

Tab.1 Vyvoj zdkaznickej marketingovej koncepcie

micky prospe$nych vztahov so zdkaznik-
mi s dérazom na cielent kvalifikdciu per-
sonalu, integraciu a dalSie rozSirenie exi-
stujucich technoldgii a takisto na spravne
nasmerovanie obchodnych procesov a vy-
menu hodnot medzi organiziciou a zakaz-
nikom.

Viaceri autori charakterizuji zamer riade-
nia vztahov so zdkaznikmi ako potrebu
vybudovat stratégie vztahov, pomocou
ktorych bude mozné vztahy kultivovat
a zvySovat ich hodnotu. Vztah so zdkazni-
kom sa tak stdva procesom, ktory je tvo-
reny vzajomné posobiacimi c¢innostami,
prostrednictvom ktorych sa konanie, infor-
macie a emdcie stanu sucastou procesu vy-
tvarania hodnoty na strane zdkaznika.

Nazory odbornej verejnosti na upresnenie
pojmu riadenie vztahov so zdkaznikmi sa
lisia. Zhoda vsak vladne v ndzore na ulohu
podniku vo vztahu k zdkaznikovi, ktora je
charakterizovand nutnostou vytvorit pod-
mienky individudlneho pristupu k indi-
vidudlnemu zakaznikovi v oblasti identi-
fikécie jeho potrieb a vnimanych hodnét,
komunikacie pri obchodnych transak-
ciach a dodavkach produktu ,S$itého na
mieru“. Nazory marketingovych odborni-
kov sa tiez zhoduju v chéapani suvislosti
medzi vztahmi so zdkaznikom a tvorbou
hodnoty, ked sa hodnota vnima na jednej
strane ako tvorba hodnoty pre zdkaznika
a na druhej strane ako hodnota zidkaznika
pre firmu. Obidve hodnoty sd vzajomne
spojené dobre fungujicimi interaktivny-
mi vztahmi medzi zdkaznikom a jeho do-
davatelom.
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