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ABSTRAKT

Cilem této prace je zhodnotit vhodnost CRM jako manazerského pfistupu pro fizeni a bu-
dovani vztahl se zékazniky a to na zdklad¢ studia odborné literatury a ptipadovych studii
implementacich CRM v CR a zahrani¢i. Sou¢asné ma marketingovy vyzkum zhodnotit
vnimani vztahti mezi zakazniky a ¢eskymi mobilnimi operatory a urcit tak samotny dopad
pouzivani CRM na zékaznické vztahy v praxi. Z analyzy dat o zdkaznickych vztazich po-
tom chci doporucit zlepSeni a zésady pro efektivnéjsi a zdkaznicky orientovanou komuni-

kaci.

Klic¢ova slova:

znaCka, zakaznik, cilova skupina, fizeni zakaznickych vtahd, hodnota zivotniho cyklu,

vyzkum, loajalita.

ABSTRACT

Purpose of this work is to evaluace suitability of CRM as a manager’s approach for the
leading and building up the customer relantionship namely on grounds of proffesional lite-

rature study plus CRM case studies that have been implemented in CR as well as abroad.

At the same time the marketing research should sum up the perception of relations between
customers and czech mobile operators to define the very fall of using CRM for customer
relations in practise. From the analysis of the customer relationship data I would like to
recommend an improvement and principles for more effective and client orientented com-

munication.

Keywords:

Brand, Customer, Target Group, Customer Relationship Management , Life Time Value,

Research, Loyalty.

Slova jsou nejsilnejsi droga, kterou lidstvo uziva.

Joseph Rudyard Kipling (1865—1936)
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UvVOoD

Podnikatelské prostiedi prochazi v poslednich letech zasadnimi zménami. Nejenze nabidka
vetsiny komodit prevySuje poptavku, ale konkuren¢ni prostiedi se stale vice globalizuje a
vzniké tak doba hyperkonkurence. Do podnikani zarovenl zasahuji nové momenty souvise-

jici s rozvojem pocitacovych a komunikacnich technologii.

Jestlize 90. léta byla dobou maximalniho zhospodarnéni vSech firemnich procest, tak no-
v¢ tisicileti je dobou rozsiteni vykont. Jednou z cest, ktera poskytuje v tomto sméru dosud
ne zcela vyuzity potenciondl, je rozsifeni fizeni vztahl se zdkazniky (Customer Relation-
ship Management). Ve spojeni se zkratkou CRM si spousta z nds vybavi razné aplikace,
softwarové feSeni, komunikacéni centra a datab4dzové sklady. Nékteti si ale vybavi 1 zpisob

fizeni a budovani vztahu se zédkazniky, ktery se da vyuzit jako konkuren¢ni vyhoda.

V této bakalatské praci nemiZete ocekavat prezentaci technologickych feSeni a algoritmt
pro stanoveni efektivity IT procest CRM aplikace, ale popis historického vyvoje zakaz-
nického marketingu po soucasnost v jednotlivych etapach s akcentem na jejich hlavni ko-
munikacéni témata. Zminim také prelomové okamziky, které posunovaly v historii zékaz-

nicky marketing k CRM modelim, které¢ zname z poslednich desetileti.

Hlavnimi tématy teoretické prace pak bude budovani vztahli se zdkazniky a jejich fizeni
v dobé, kdy masova vyroba pro nezndmé zakazniky je nahrazovana rtiznorodou produkci
pro zndmé a hodnotné zakazniky. Bezpochyby musi byt u¢inén odklon od produkéni orien-
tace na orientaci k zdkaznikovi, ktery pro nas predstavuje zdroj zvySovani vykonnosti spo-

le¢nosti.

Proto jsem stanovil cil této prace zhodnotit vhodnost CRM jako manazerského piistupu
pro fizeni a budovani vztahti se zdkazniky a to na zéklad¢ studia odborné literatury a pfi-
padovych studii implementacich CRM v CR a zahrani¢i. Sou¢asné ma marketingovy pri-
zkum zhodnotit vnimani vztahii mezi zdkazniky a ceskymi mobilnimi operatory a urcit tak
samotny dopad pouzivani CRM na zdkaznické vztahy v praxi. Z analyzy dat o zékaznic-
kych vztazich potom chci doporucit zlepSeni a zasady pro efektivnéjsi a zdkaznicky orien-

tovanou komunikaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYVOJ MARKETINGU K CRM

1.1 Historie zakaznického marketingu

Historie marketingu se spojuje se vznikem obchodu v nejstarSich civilizacich, kde se pfi
ziskavani zbozi pteslo od prosté kradeze ke sménnému obchodu. Ze sménného obchodu se
vyvinulo samotné obchodovani, prodavani a vyjednavani, ktera jsou az doposud samostat-
nym uménim a oborem. Zkoumani marketingovych procesti zacalo poté co byla dokon¢ena
prumyslova revoluce, ktera piinesla prvné obdobi nadbytku. Zbozi se poprvé v historii
vyrabélo natolik levné, Ze zacalo dochazet k nadvyrobég. Diky objevu prumyslové revoluce,
parnimu stroji, se zrychlila 1 distribuce zboZzi od vyrobce k zdkaznikovi po Zeleznici nebo
paroplavbou. V té dobé byl stfedem pozornosti masovy trh, stacilo zjistit co zékaznici
chtéji a pak to vyrobit ve velkém a méli jste zaruCeny obchodni Gspéch. Prvni znamku
uplatnéni moderniho marketingového pfistupu projevila spolecnost International Harvers-
ter Company, ktera v poloviné 19. stoleti pfisla s vyzkumem trhu, cenotvorbou, servisem
nahradnich dila a prodejem formou splatek. Pocatkem 20. stoleti se marketing zacal pied-
naset na pensylvanské univerzité, ovsem pouze jako doplné¢k predmétu prodejniho oddéle-
ni podniku. B&hem dalSich 75 let pronikl marketing do sektoru vyroby spotfebniho zbozi,
zbozi dlouhodobé spotieby, vyrobniho zatizeni, do obchodniho sféry a konecné i1 do sféry

sluzeb.

Pfeména masového trhu na trh zakaznicky orientovany probihala v 60. letech 20. stoleti.
Zména filozofie podnikani se ale neobesla bez problému napt. automobilka Ford v USA
narazila pouzitim filozofie masového trhu s prodejem svého modelu Edsel, ktery mél pi-
jenze do roku 1957 kdy byl uveden novy vlz na trh, tato mezera trhu zmizela. Ford tak
ztratil 350 miliont dolarii. To bylo prvnim impulzem zmény filozofie podnikéni od maso-
v¢é trhu k orientaci na zakaznika. Ford se tak pfesvédcil, ze nyni jiz nestaci védét co zékaz-

nici chtéji, ale co budou chtit o to vic v ptipadé, Ze vyrobek na trhu je uvadén 5 let.

Vidéno s odstupem lze marketing v 60. letech chapat jako néstroj pro presvédcovani cilo-
vych zékazniki, aby pfijali to, o ¢em my vime, Ze je pro né¢ dobré. Tento pfistup je ale jis-
tou formou prezentace arogance, kterym jsou postihovany vétSinou vétsi konglomeraty a to
je déla slabsimi oproti mensim a rychle rostoucim konkurentiim, kteti jsou vice orientovani

na zakaznika. Tuto mySlenku potvrzuje 1 zvefejnéna studie v Harvard Business Review
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(biezen, 1988). ,,Frajer Rogers, byvaly viceprezident IBM pro marketing, velmi uznavany
odbornik, byl pozadan, aby navrhl feSeni hypotetického problému, jak ma dodavatel pr-
votfidniho zbozi s politikou pevnych cen reagovat na situaci, kdy jeho zavedeny zédkaznik
(snazici se snizit ndklady) dostane cenové vyhodnéjsi nabidku od zahrani¢niho konkurenta.
Jeho doporucenim bylo ,,Dostante se blize k zdkaznikovi — neustupujte v otdzce ceny*.
Zatimco s prvni ¢asti odpovédi 1ze zcela souhlasit, neustupnost zbytku doporuceni nazna-
cuje, Ze ucelem onoho ,,dostani se blize k zakaznikovi‘ je najit takovou potiebu zédkaznika,
kterou uspokojuje praveé jen feseni naseho dodavatele. To je ovSem orientace na zdkaznika
piipominajici postup ,,chytim hlavu ztrati§ patu* a zdaleka nedosahuje tirovné kreativnich
zakaznickych alianci vytvarenych v 90. letech. Za ctyficet let se marketing posunul od

orientace k zakaznikovi, pies zaméieni na zakaznika az k tfizeni zdkaznika.

Marketing 60. let byl orientovan pravé na zakazniky, pfinasel snadno pochopitelné postupy
jako Zzivotni cyklus vyrobku, marketingovy mix (spravny produkt na spravném misté, za
spravnou cenu, se spravnou propagaci) a kladl velky diiraz na trzni podily. Na pocatku 70.
let ptfisly ponc€kud sofistikovanéjsi marketingové piistupy zaloZzené na segmentaci trhu a
pozicovani vyrobkd, které jiz signalizovaly mnohem vétsi orientaci na zédkaznika. Dusled-
kem ropné krize v roce 1973 se jasn¢ ukazalo, Ze pies vSechny analyzy, planovani a kont-
rolu provadénou uvnitt podniku jsou tu vnéjsi faktory, které mohou organizaci podpofit
nebo ji také zlikvidovat. Kolisani kurzti mén, politickd embarga, nastup novych ptevrat-
nych technologii — to vSechno dokazalo ménit plany naruby. Z pétiletych plant se staly
plany tiileté a poté z nich plany jednoleté. Tématy se staly velikost, fizeni portfolia, diver-
zifikace — a zaméteni na kvalitu a specifické potieby zakaznikli ustoupily ponc¢kud do po-

zadi.

V 80. letech se pozornost obratila na konkuren¢ni analyzu. Podniky nakladdaly znacné
zdroje na prognozovani a odhadovani strategie svych rivalti. Diky novym informa¢nim
technologiim se podnikiim oteviely moznosti uchovavani dat a jejich nasledné analyzy.
Marketing byl postaven do Cela boje proti konkurenci a opét doslo k tomu, ze ve skutec-

nosti se podniky odchylily od své hlavni priority — orientace na zadkaznické potieby.

1.2 Vznik CRM

Uprostted 90. let byly zahdjeny diskuze, které bézn¢ obsahovaly tii magicka pismena —

CRM (Customer Relationship Management). Jednou z prvni hloubkovych studii na toto
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téma byla studie: Lehtinena, Storbacka a Strandvika ,,V milosti ¢i nemilosti zakaznickych
vztah* z roku 1997. Spolecnosti podnikajici v informacnich technologiich zacaly apliko-
vat své vlastni teoretické poznatky do redlnych vystupl vytvarenych technologii. Zacaly
tak vznikat softwarové systémy CRM, které maji sviij zédklad ve dvou hlavnich informac-
nich oblastech podniku — tzv. back-office a tzv. front-office. Oblast back-office znama také
jako oblast ERP (Enterprise Resource Planning) neboli planovani podnikovych zdroju, je
tradi¢ni doménou systémové integrace, ktera zahrnuje takové useky ¢innosti podniku, jako
je vyroba, ndkup, fizeni zasob a dalsi vnitini systémy podniku véetné finan¢ni infrastruktu-
ry. Oblast front-office je pomérné¢ novou zalezitosti, kterd v sobé spojuje vSechny tii typy
automatizace vnéjSich vztahd podniku: automatizace prodeje, automatizace zakaznického

servisu a automatizaci marketingu. (Ken Burnett, 2005, s. 34)

CRM muzeme definovat jako koncepci nebo jako oblast fizeni, kterd se zabyva tim, jak si
muze organizace udrZet ty nejrentabilnéjs$i zakazniky a soucasné snizovat naklady a zvy-
Sovat uZzitnou hodnotu svych aktivit a tak maximalizovat celkovy dosahovany zisk. Pfi
procesu fizeni vztahti se svymi zdkazniky mize organizace, tam kde je to vhodné vyuzit
office, ktery automatizuje procesy v oblasti prodeje, zdkaznického servisu a marketingu a
ktery poskytuje pfistup ke vSem informacim potifebnym pii uspokojovani potieb zékazni-
kt. Soucasné ptitom udrzuje konzistentnost mezi pfistupovymi body a funkcemi, které
maji ¢ o do¢inéni se zdkazniky a zdkaznickymi daty. Pokud se takového stavu podafi do-
séhnout, ma to dva zasadni pfinosy: holisticky obraz o zdkaznikovi ze strany organizace a

holisticky obraz o organizaci ze strany zdkaznika.

V souvislosti s vyvojem byly v podnicich upraveny rozpocty na potizeni CRM a znacna
¢ast finan¢nich zdroji byla vyhrazena na pofizeni technologii. Rozd¢leni nakladi vyplyva

z prizkumu spolecnosti Gartner Group.

Do komplexniho feSeni CRM se investovalo jiz znaéné mnoZzstvi prosttedkd. Podle zpravy
spolecnosti Deloitte Consulting se svétové investice do CRM piiblizily v roce 2005 125
miliarddm dolard (J. R. Lehtinen, 2007, s. 19). V jakych pomérech se investice do CRM
rozlozily prezentuje graf (Graf 1.)
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Rozdéleni investic v CRM projektech

Komunikace
11%

Programy
28%

Technologie
23%

Sluzby
38%

Graf 1. Rozd¢leni investic v projektech implementace CRM

Zdroj: Aktivni CRM fizeni vztahti se zakazniky, J. R. Lehtinen, 2007, s. 20.

1.3 Vyvoj CRM

Mnoho spolecnosti, které az do soucasné doby investovaly do CRM projektl a to zejména
do téch, které provadély implementaci v prvni, neni s vysledkem spokojeno. Pouze 28%
pripousti, ze za své investice ziskaly zna¢nou vyhodu, zbyvajicich 72% tiké, ze jejich byl
vcelku maly (J. R. Lehtinen, 2007, s. 20). Ur¢itého zlomu v této situaci a nasledného zlep-
Seni bylo dosazeno az ptiblizn€ po dvou letech po zacatku projektu implementace CRM.
Za timto bodem zlomu néklady rostly jiz pomaleji, ale prospéch se zvysil znatelné rychleji

nez naklady (Gartner Research, 2007).

Zkusenosti a hodnoceni nezavislych konzultantskych spolecnosti ukazuji, ze tyto pocatecni

nezdafilé implementace CRM maji tfi hlavni pficiny:

1. Na CRM bylo nahlizené piili§ z uzké perspektivy, jako na aplikaci informacni tech-

nologie, ne jako na soucast fidicich procesi.
2. Vlastni implementace CRM prob¢hla Spatné a neprofesionalné.

3. Projekty CRM m¢ély nizkou prioritu a malou podporu vedeni spolec¢nosti.
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Jaka stadia CRM probihala od jeho pocatku vice popise tabulka (Tab. 1).

Tab. 1. Vyvoj pristupit k CRM

Stadium / Vina CRM DosaZené vysledky Pozorovani

1980-1990 / Automatizace Uspory ziskané prostfednictvim Realizace prostfednictvim
zakaznickych sluzeb uzivani call center telekomunikacnich systému
1991-1995 / Zaznamy informaci o

zakaznickych vztazich Porozuméni zakaznikim Centralizovany systém fizeni dat

ZlepSovani hodnoty nabizenych RuUznorodé zakaznické programy
1996-2000 / Tvorba hodnot pro produktl na zakladé porozuméni |vyvinuté podle pozadavku

zakazniky zakaznikim konkrétniho uziti

2001-2005 / Rozvoj managementu |Zmény kultury spole¢nosti smérem |Rozvoj ukonu na zakladé
zaloZeného na Fizeni zédkaznickych |k zakaznicky orientované pozadavkU Fizeni zakaznickych
vztah( spolecnosti vztahll a LCR

2006-soucasnost / Vytvareni Efektivni organizace hospodafici s

struktury a procest zakaznicky hodnotou zakaznika, kde zakaznik |Vyvoj riiznych modeld: zahrnujici
orientované spolecnosti je povazovan za subjekt vztahu zakazniky: partnerské organizace

Zdroj: Aktivni CRM fizeni vztaht se zakazniky, J. R. Lehtinen, 2007, s. 20.

V ptipadé, ze soucasti CRM i LCR rozsituje to koncept organizace takovym zplisobem, ze
jedna spiSe o dodavatelsky fetézec, nebo piesnéji feceno o celou dodavatelskou sit’, ktera
podléha fizeni spolecnosti diky CRM. CRM tim reprezentuje nastroj pro potiebny zptisob
vedeni LCR, jako néstroj pro ukazovani sméru a sdé€lovani vizi. Zakaznici jsou jednim ze
zdroju dodavatelské sité, kterd je ovliviiovana se zietelem na jejich z&jmy. Je pfirozené, Ze
tento postup vyzaduje vedeni zakaznikl, pii¢emz zakaznik je jako aktivni zdroj a spolu-
ucastnik fidiciho procesu v organizaci. V soucasnosti jsme se posunuli od strategie osmde-
satych let, kdy jsme zakaznikovi pfedevsim ,,vedli ruku‘ ke strategii kdy zdkaznika vede-

me nadSenim a myslenim. (J. R. Lehtinen, 2007, s. 21).

1.3.1 Vyvoj zakaznickych vztahi podle zakazniki

Mgetit efektivitu fizeni vztahti zakaznika je velmi slozité. Je totiz velmi tézké oddélit od
sebe vysledky podniku a vysledky ziskané diky CRM. Spole¢nosti, ktera se timto zabyva
jiz od 70. let je Symmetrics Marketing Corporation, kterou fidi Lawrence Crosby, byvaly
profesor marketingu. Crosby se velmi intenzivné zabyval marketingem sluzeb a métenim

podsektorti. Vysledky méfeni vyvoje vztahi se zadkazniky lze vidét na obrazku (Obr. 1).
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Obr. 1. Nastin vyvojovych stupiiti podle Lorence Crosbyho.
Zdroj: Aktivni CRM fizeni vztahti se zdkazniky, J. R. Lehtinen, 2007, s. 22.

Me¢éieni spokojenosti zakaznikd zacalo v 70. letech a bylo popularni i v 80. letech.
V obdobi 90. let ziskala na sile méfeni kvality a jeji vnimani ze strany zédkaznika. Po tomto
kroku se presunulo zkoumani na vnimani hodnot a loajality zdkaznika. K tomu lze jesté u
méteni spolecnosti Symmetrics pficist jesté silu vztahu se zdkaznikem. (J. R. Lehtinen,

2007, s. 23).

1.4 Diivody zavadéni CRM

Obecné vyzaduje obchodni pravo od fediteld spolecnosti, aby vytvareli hodnotu pro akcio-
nafe. Aby spolecnosti dosahly ristové miry, jakou vyzaduji investofi, musi smefovat k
chytfej§im zpisobltim, jak ziskat z jednotlivych zakaznikd maximélni hodnotu a zaroven
zvySovat podil ziskanych zakaznikl. Je to proto, zZe podle Kotlera ,,jsou ndklady na prode;j
novému zékaznikovi 5 — 7 x vyS$si nez naklady na prodej stavajicimu zakaznikovi.* (Phi-
lips Kotler, 1997 s. 22) Navic, kone¢ny souhrn vyhod, plynoucich z orientovani se na vér-
nost zakaznikli, mize byt velmi podstatny. ,,ZvySeni miry uchovani zékaznikli o 5 % ro¢né
mize podle Reichhelda zvysit hodnotu zakaznika o 25 az 100%, v zavislosti na primyslo-
vém odvétvi. Je to dasledek udrzovani obchodnich vztahii s kazdym zakaznikem v prubéhu
delsiho casového obdobi s niz§imi naklady, ¢imz se také zvySuje mnozstvi, okruh a hodno-

ta vyrobkl nebo sluzeb, které tito zakaznici nakupuji.© (The Loyalty Effect, 1996, s. 2)

Rizeni vztaht se zdkazniky se objevilo jako zpisob zvySeni Gi€¢inku novych kandld a pod-

pora dlouhodobych vztaht. Vysledkem je, Ze mlize vytvaret vyssi hodnotu pro akcionare
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pomoci niz§ich ndkladi a vyssi ziskovosti. Organizace, které zaClenily CRM do svého

podnikového prostiedi, zjist'uji, Ze je to silnd strategie.

»CRM je proces fizeni vztahii se zakazniky, ktery slouzi k vytvareni spolecné hodnoty po
celou dobu vztahu.” (David Reed, 2000, s. 86) Jonathan Butterfield, vykonny viceprezi-
dent pro globalni marketing, prodej a sluzby, ABN AMRO, Global Transaction Services

Ucelem zavadéni systémi CRM je tedy umoznit znacce, aby si vedla 1épe pfi vytvareni
hodnoty pro zakazniky tim, ze své zaméstnance zapoji do ¢innosti u¢inngj§imi, smyslupl-
néjSimi zpusoby, které je vice napliuji a pii tom vytvatfet pro organizaci hodnoty jak fi-

nancni, tak 1 hodnoty v oblasti védomosti a znacky.

1.5 Kdo potiebuje CRM

Rizeni vztahii se zdkazniky potfebuje kazda znacka; témét viechny znacky potiebuji feseni
na bazi Spickovych technologii. Navic, ne vSechny znacky nemusi pro nékteré skupiny
svych zakaznikli nutné potfebovat bombastické strategie fizeni vztahu se zadkazniky. Na-
ptiklad znacka, kterd mize potfebovat fidit velmi ptisné vztahy se svymi zékazniky v ram-

ci prodejnich kanalli, nemusi mit CRM strategii pro koncové zédkazniky.

Kli¢ové hnaci sily CRM zahrnuji néasledujici:

a. VSude, kde existuje vyrazny charakter opakovanych nakupt jednotlivymi zakazniky.

vvvvvv

Cim vys3i je hodnota t&chto opakovanych nakupt, tim je diileZit&jsi.

b. VSude, kde zdkaznici ocenuji uzndni, zejména uznani, jehoz soucasti jsou feseni, ptizpu-

sobend potfebam a pozadavkim zékaznika.

c. Vsude, kde je moznost kiiZového prodeje jinych produktl a sluzeb stdvajicim zdkazni-

kim. Cim vyssi je tato moznost, tim vétsi je zde potieba CRM.

Jakéakoli dobra strategie CRM se musi zakladat na peclivé marketingové analyze nebo au-

ditu znacky a jejiho trhu.

1.6 Hlavni cile CRM

Strategie CRM zédsadné€ neni strategii technologii, ale strategii fizeni vztahl se zédkazniky.

Technologie je nastrojem, jakym toho na urcitych stupnich doséhnout. Alfou a omegou
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této strategie jsou potieby a pozadavky zakaznikli a vzajemna piitazlivost mezi nimi a
znaCkou. Zamérem strategie CRM je, aby byla schopna nalézt zptlisoby, jak predat zakaz-
nikiim vy$$i hodnotu uspornéjSim zptsobem, ktery bude uspokojovat zaméstnance. Strate-
gie CRM musi byt dobra pro zakazniky, zaméstnance i organizaci. Jestlize neni dobra pro
zakaznika, nebude zaruCen prodej ani vérnost zdkaznikii a znacka tedy nebude mit bu-
doucnost. Musi byt také dobra pro zaméstnance, protoZze jinak nebudou mit motivaci k
tomu, aby odvadéli dobrou praci, coz poskodi jak organizaci, tak 1 zdkazniky. Musi byt
také dobra pro organizaci, protoze jinak neexistuje motivace pro soustavné investovani do
zaméstnancl a zakaznikli. Konkuren¢ni globalni trh vytvaii naléhavou potiebu zlepSovat
sluzby, zejména v prostiedi, inklinujicim k situaci kdy vitéz bere vSechno. Zamérem stra-
tegie CRM je tedy dodat maximalni hodnotu zédkaznikovi, zaméstnancim a organizaci v
podobé, kdy vysledkem je vitézstvi ve vsSech tfech oblastech (sada ,,win-win-
win‘‘).Jakakoli strategie, ktera se nezahrnuje komplexn¢ tento troj-jediny cil bude mit slabé
vysledky, coz Siroky vyzkum vice nez dostate¢né dokazuje. (IDC a Cap Gemini, Market

Trends, Cap Gemini, 1999).

Tab. 2. Hlavni cile projekti CRM

Hlavni cile projektt CRM

Pozadavky ZamySleny stav
(max. =5)
Ziskat diivéru zakazniki 4,4

Poskytovat sluzby, prizpusobené pozadavkim zakaz-| 4,4

niki

Ziskat lepSich védomosti o zakaznicich 4,3
Odlisit se od konkurence 4,1
Identifikovat zakazniky, prinasejici nejvyssi zisk 3,9
Zvysit vynos na zakaznika 3,9
Vyfrizovat poZzadavky zakazniki rychleji 3,9
Ziskavat nové zakazniky 3,8

Brat v ivahu hodnotu ,,Zivotniho cyklu“ zakaznika 34
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Snizit naklady na vyfizovani poZadavku zakaznika 3,3

Snizit naklady na ziskavani novych zakazniki 3,1

Zdroj: The IDM, 2002.

1.7 Strategie CRM

Kdyz jsme pochopili, jaky potencial technologie CRM pfinasi, je nezbytné rozvinout ob-
chodni a marketingovou strategii. Proto zde najdete urcitd prostiedi pro analyzovani trhu a
okruhu zékaznikl a stejné tak i pro rozvoj strategie CRM, zaméfené na optimalizaci hod-

noty zékazniki v kratkodobém, sttednédobém i dlouhodobém métitku.
Model REAP ke stanoveni cili

Model marketingového planovani REAP je v kruzich pifimého marketingu popularni. Vy-
vinul jej Graeme McCorkell a je zaméfen na to, jak rozvijet nabidku produktt a sluzeb tak,

aby se zlepsily:

. Uchovavani /“Retention” = (R) / — uchovat si vice vysoce atraktivnich zdkaznikd,
¢imz se zlepsi mira uchovani a zvysi se schopnost odolat snizovani marze vlivem tlaku

konkurence.

. Uginnost /, Efficiency* = (E)/ - pouzivani optimalni sladéni postupovych a kampa-
novych aktivit, které by motivovaly zédkazniky a pravdépodobné zékazniky tak, aby bylo
dosazeno vyse uvedeného a proces vyvoje k tomu, aby plisobil na klicové skupiny zakaz-
nikl a pfinasel jejich ocenéni.

. Ziskavani /“Acquisition” = (A)/ - ptildkéni vysoce zajimavych pravdépodobnych
zakaznikl v atraktivnich segmentech a zaroven vyhnuti se malo vyznamnym zékaznikim,
naro¢nym na naklady.

. Pronikéni /“Penetration® = (P)/ - kiiZovy prodej jinych produktd stavajicim zakaz-
nikim, ktefi by mohli mit tendenci k nakupu a rozsifeni zajmu stavajicich zakaznikli na
produkty s vyssi marzi.

Tato takzvana REAP opatieni tedy obsahuji tfi vynosové paky a jednu nakladovou paku,

kterych 1ze v procesu fizeni vztahu se zdkazniky vyuzit. Planovani CRM se musi zaméfit

na ovlivnéni téchto pak na trzich, které¢ jsou pro zakazniky nejatraktivné;si.

(Graeme McCorkell, 1997, s. 22-65)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

1.8 Deset faktori Gispé$né implementace CRM

Jak uspét pii implementaci CRM? Chce-li firma plné vyuzit silu CRM, musi nejprve projit
uvodnim procesem, pii kterém zjist'uje, co je potifeba automatizovat a co ne, aby se pak
z automatizace nestal chaos. Existuje 10 zakladnich boda, ktera musite uspéSné absolvo-

vat, aby jste uspéli v implementaci CRM
1. Urcit funkce/Cinnosti, které by se mély automatizovat

Efektivni nasazeni CRM by mél piedchazet audit vSech firemnich procesi, které indetifi-

kuji funkéni a nefunkéni ¢asti podniku.
2. Automatizovat jen to co automatizaci potiebuje
Z auditu by m¢lo vyplyvat jaké procesy se mohou ponechat, jaké se maji zrusit a které ma-

zete jeste zlepsSit. Nasazeni CRM na Spatnych procesech se mtize stat velkym omylem,

ktery bude velmi nédkladnym.
3. Ziskat zavazek a podporu vedeni podniku
Podniky, které berou CRM jako obchodni néstroj, nikoliv jako néstroj technologicky maji

vetsi Sanci uspét pii implementaci a pouzivani CRM. Podpora vedeni by méla potvrzovat,
ze strategie CRM je strategie spolecnosti a je to nastroj pro budovani vztahti se zakazniky.
4. Vybrat vhodnou technologii
Vybér technologii je dulezitou soucasti nasazeni CRM. Volba oteviené¢ho systému CRM
dava vétsi volnost ve vyuziti a prizptisobeni obchodnim procestim dané spolecnosti.
5. Zajistit Gcast uzivatela
Do celého procesu je nutné jiz od zacatku zaclenit budouci uzivatele CRM néstrojti, aby se
zajistilo, ze systém bude reflektovat jejich potieby a pozadavky na jejich cast prace. Vy-
tvofenim prostiedi CRM, které je definovdno samotnymi uzivateli se ziskava vetsi Sance
na preziti a vyuzivani CRM.
6. Modelové zavedeni systému a strategie
Umoznénim experimentalniho spusténi CRM procest se ziskava prostor pro dokonalé od-
ladéni vSech procest a uzivatelskych roli. Je to zaroveii 1 ekonomicky vyhodnéjsi postup

nez masivni nasazeni CRM a jeho dodate¢né odlad’ovani. Zde 100% plati potekadlo ,,dva-

krat mét a jednou fez*.
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7. Zaskolit uzivatele

Ptipravou dokumentace a Skolenim lze budovat uzivatelskou vzdélanost mezi uzivateli
CRM procesi. Doporucuje se nabidnout po Skoleni 1 technickou on-line a telefonickou

podporu na kterou se uzivatelé mohou obracet s dotazy.
8. Motivovat pracovniky

CRM ve spolecnosti uspéje jenom v piipade, Ze o tom budou vSichni piesvédceni a budou
ho podporovat. Podpora a motivace v CRM je tak diilezitou soucasti komunikac¢ni linky

zavedeni strategie CRM.
9. Disledna sprava systému

Urcenim zodpovédnych osob za dozor dodrzovani pravidel strategie CRM ve vice Urov-
nich v podniku se zajisti lepsi kontrola nad fungovani CRM. Disciplina a peclivost budou

nejlépe hodnocenymi parametry pii spravném pouzivani CRM.
10. Udrzovat si podporu vedeni podniku

Vhodné je vytvofit komisi, kterd bude zajiStovat kontrolu a rozvoj CRM strategie jako
napln¢ filozofie podniku. Tato komise by méla pravidelné informovat vedeni a zaméstnan-

ce o vysledcich CRM procest v podniku.
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2 BUDOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM

Loajalita a sila vztaht se zdkaznikem jsou velmi ptibuzné veli€iny. Sila vztahu se zdkazni-
kem ma vSak $irsi koncepci. Loajalita je vétSinou prezentace emoci ke znacce, zatimco sila
vztahu se zdkaznikem se navic snazi zahrnout rozumové polohy. Pokud diskutujeme silu a
vztah zékaznika je dulezité védét pro¢ chceme, aby byl vztah pevny a dlouhodoby. Na za-
kladé materiald shromazdénych z vice zdroji (Reichheld a Sasser, 1990), (Reichheld a
Kerry, 1990), (Little a Marandi, 2003) 1ze udélat nasledujici shrnuti:

- pevny vztah se zdkaznikem pfispiva k rozsifeni podilu na trhu, k vétSim nakuplim s

vys$$imi cenami
- upfednostiiovani, dobra povést a hodnoceni zdkaznikl ptitahuje dalsi zdkazniky
- silny vztah ztézuje vstup na trh jinym dodavatelim
- niz8i rychlost obmény polozek v zakaznické databazi zvySuje Zivotnost zakaznika

- existuje ptilezitost kiizového prodeje v riznych zédkaznickych skupinach

Jinym thlem pohledu jsou ptirozené naklady, které zplisobuje ztrata zékaznika:
- predpoklad ubytku budouciho kapitalu spole¢nosti

- spokojeny zakaznik firmu chvali zfidkakdy, zato nespokojeny zdkaznik mluvi o

svych negativnich zkusenostech velmi ¢asto (Sonnberg, 1990)
- 75% zakazniki informuje své okoli o0 zméné svého dodavatele

- Ziskani nového zékaznika je vétSinou nakladnéjsi nez péce o stavajiciho zdkaznika

(Liswood, 1989)

K vyse uvedenym tdajim je nutné uvést, ze sila vztahu se zakaznikem se méni dle typu

cilové skupiny a dle ¢asového obdobi.
Zékazniky lze d¢€lit na tfi zakladni skupiny, podle sily vztahu:
1. Cenové sensitivni zdkaznici

a. Hlavni bodem vztahu je cena. Tito zakaznici sleduji cenu a hodnotu zbozi,

kterou za ni dostanou.
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2. Zékaznici s omezenim
a. Maji hranice a ptekazky, které jim brani ve zméné vztahu s dodavatelem
b. Nemaji jinou Sanci volby, nebo jsou vazani uzavienymi obchody
c. Jsou natolik pasivni, Ze jim jejich chovani pfindsi omezeni
3. Emocionalné vazani zakaznici
a. Vnimaji vztah s dodavatelem a citi se v ném dobte
b. Jsou spokojeni socidlni strance, citi se byt personalem dodavatele respekto-
vani
c. Maji pocit, Ze dostavaji nadstandardni Groven sluzeb

d. Dlouhodobé¢ spolupracuji s dodavatelem na zdklad€ rodinnych vztahti

2.1 Interakce mezi podnikem a zakaznikem

Dle J.R. Lehtinena existuje 9 zakladnich faktord, které ovliviiuji utvareni vztahu mezi pod-

nikem a zédkaznikem. Tyto faktory lze rozd¢lit do oblasti, které oznacujeme jako 9E:
1. Etika (Ethics).
2. Estetika (Esthetics).
3. Emoce (Emotion).
4. Epika (Epics).
5. Energie (Energy).
6. Edukace / vzd€lani (Education).
7. Entuziasmus (Entusiasmus).
8. Ekonomie (Ekonomy).

9. Efektivita (Efficiency).

Na zékladé vySe uvedenych faktorit miiZzeme dle jednotlivych oblasti 9E ohranic¢it budouci
klicové faktory budouci konkurence, diky nimz mohou podniky v budoucnu dosahnout

konkurenéni vyhody. Mluvime-li o vazbach musime na jedné stran¢ mluvit o povinnostech
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a na druhé strané o zavazcich. Pfijaty zavazek je chapan u zdkaznika jako touha byt dale
zakaznikem. V piipadé, Ze funguje na trhu monopol né¢jakého podniku dostava se zakaznik
do situace, kdy musi byt zdkaznikem, protoze nema jiné vychodisko. MlZe to byt déno 1

geograficky nebo pfedchozimi smluvnimi kontrakty, které zakaznik uzavtel.

Silu vztahu se zdkaznikem v souvislosti se zdvazkem podniku a vytvofenim vazby lze de-

monstrovat na obrazku (Obr. 2).

+A
Zajatec Idealni sila
®
o]
N
@©
>
Riziko Emoce
Prijaty zavazek T+

Obr. 2. Sila vztahu se zakaznikem
Zdroj: Aktivni CRM fizeni vztahti se zakazniky, J. R. Lehtinen, 2007, s. 33.

Riazné kategorie vztahu potom potiebuji rizné ¢innosti pro vybudovani jeho sily. Zakazni-
ci ,,zajatci” pti zmén¢ podminek velmi rychle méni sviij stavajici podnik za jiny. Emocio-
nalni zdkaznici jsou zase schopni zménit svlij podnik z ditvodu nedodrzovéni etického ko-

dexu. Rizikové zakazniky nelze vice piipoutat a jejich vazba na podnik je tak pfili§ mala.

2.2 Sila zna¢ky

Sila znacky stoji na 4 zakladnich pilifich: emocich, estetice, epice a etice. V piedchozi
kapitole bylo popsano 9E tj. devét hlavnich bodl interakce mezi zdkaznikem a podnikem.
Nyni je budeme analyzovat z pozice managementu. Pokud chceme srovnavat vyse uvedené
oblasti musime si uvédomit, Ze podnik a zdkaznik vidi stejné véci z rizné¢ho thlu pohledu

viz. (Tab. 3). Zakaznik sam sebe svéiuje do plsobeni podniku a podnik vytvaii vazby.
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Tab. 3. Porovnani oblasti interakce z pohledu zakaznika a podniku

Zakaznik Podnik
Ekonomie Slevy, hodnota na penize Zakaznicka zakladna
Efektivita Dostupnost a jednoduchost Efektivita nakladd
Estetika Krasa, sebeidentifikace Rizeni vyvoje
Epika Reference Metody komunikace
Etika Ve vztahu s vlastni etikou Prislusnost k podniku
Emoce Pfizpusobeni hodnot Spolehlivost
Vzdélavani |Znalosti a schopnosti Poznani zakaznika
Energie VynaloZzena namaha UdrZzba vztahu se zakaznikem
Entuziazmus |Sebeprofilace a pFispévek Prohlubovani, dal$i prodeje

Kli¢ovy aspekt CRM je vytvoreni takového vztahu se zékaznikem, ktery bude
silny a pfinese podniku co nejvyssi hodnotu.

Zdroj: Aktivni CRM fizeni vztahti se zdkazniky, J. R. Lehtinen, 2007, s. 34.

2.3 Hodnota vztahu se zakaznikem

Jak je posuzovana hodnota vztahu se zdkaznikem z pohledu podniku? Jde o posouzeni sta-
vajici hodnoty vztahu nebo je zapocten i budouci mozny vztah se zdkaznikem? Na zakladé
téchto velicin lze rozdélit zékaznika do segmentii a podle nich pak i k nim pfistupovat
v budovani vztahu. Pro podnik je stéZejni zjistit jakou celkovou hodnotu miize mit vztah se
zakaznikem. Pro to abychom mohli zacit zdkazniky hodnotit a dale segmentovat, musime
nejdiive stanovit kritéria pro hodnoceni jednotlivych vztaht, ale pozor co zdkaznik to jiny

vztah!

Zakaznické vztahy maji ale rizné hodnoty podle zdkaznika jiné hodnoty dle podniku. Inte-
graci téchto dvou pohledl je mozné vytvoftit zdkaznickou strategii a model péce o vztahy
se zakazniky, ktery podniku dovoli maximalizovat zdroje ziskané z riznych zakaznickych

vztaht, a to s maximalni moznou efektivitou.

Objem znalosti podnikli o zakaznicich kazdym rokem narista, ac¢koli rychlost vyuzivani
téchto dat nerostlo stejnym tempem viz. (Obr. 3), kde je vidét rozdil ve vyuZzivani informa-
ci o zékaznicich. Nejcastéjsim problém podniki byva dle J. R. Lehtinena prace
s utrzkovitymi informacemi, informace nejsou v pouzitelné¢ formé a Casto ani neni zdjem

s nimi pracovat.
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+4A Dostupné znalosti o zakaznicich
Schopnosti vyuziti

Rozdil ve znalostech chopnosti posouzeni

Objem dat

Rozdil ve vyuZziti

v

1960 1980 2000 20010

Obr. 3. Vyvoj rozdild znalosti

Zdroj: Aktivni CRM fizeni vztahti se zdkazniky, J. R. Lehtinen, 2007, s. 82.

2.3.1 Definice hodnoty vztahu se zakaznikem

Soudit definici hodnoty vztahu se zédkaznikem mtzeme provést pomoci dvou riznych veli-
¢in. Jednou z nich je podil objemu zdkaznika na celkovém objemu prodejti podniku. Z toho
vyplyva, Ze nekteii zdkaznici jsou z pohledu objemu prodeji podniku strategicky dulezité;-
§i nez ti ostatni. V pfipad¢, Ze objem prodeje u strategického zadkaznika nartsta, zvysuje se
1 riziko podniku spojené se vztahem k tomuto zakaznikovi. Ztrata dilezitého zédkaznika
muze podnik ohrozit nebo vytvorit nemalé obtize. Je proto dulezité vSimat si koeficientu

mezi objemem a koeficientu vyuziti.

Profitabilita vztahu zédkaznika se urcuje odhadem zisku a odectenim vSech vztazenych na-
kladt. V nékterych ptipadech je nutné do vztahu se zédkaznikem investovat a tyto investice
postupné odepisovat v prubéhu nasledujicich obdobi, které se mohou rovnat dob¢ trvani
kontraktu. Jeden z klicovych aspektli, ktery mé souvislosti s profitabilitou zékaznika, je
délka trvani vztahu. Mizeme jedin€ souhlasit, Ze ¢im déle vztah s hodnotnym zakaznikem
trva, tim 1épe pro podnik. Po ukonceni vztahu lze pak vystavit finalni bilanci celkové profi-

tability zédkaznika.
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Hodnota vztahu se zdkaznikem mize byt uvadéna v absolutnich hodnotach, které odraze;ji
zdroje ziskané od tohoto zakaznika. Jinak Ize vztah hodnotit k celkovému obratu zdkazni-
ka, zde mtizeme vidét pomérnou profitabilitu zdkaznika. Tteti moZnosti je definovani dile-
zitosti jednotlivych zédkaznickych vztahii vzhledem k celkové zakladné zékaznikii. Hodno-
ta vztahu se zdkaznikem v priab¢éhu jeho zivotniho cyklu nebo téz LTV byla odhadnuta

napiiklad timto zplisobem:
- LTV zakaznika nakupujici pizzu v USA mize byt 8000 USD
- LTV vlastnika Cadillacu je odhadem 300 000 USD

(J. R. Lehtinen, 2007)

Hodnota vztahu se zakaznikem v pribéhu jeho LVT je dalezitym faktorem v cileni na no-

v¢ zakazniky. Jednd se zejména o prid€leni zdroju a cileny profit investovaného kapitalu.

Pro urceni hodnoty vztahu musime nejdiive definovat oblasti v kterych budeme hodnotit
vztah se zdkaznikem. Samotné hodnoceni potom provadé¢ji zaméstnanci podniku, ktefi ma-
ji k danému zakaznikovi nejblize. V nékterych organizacich miZze jit o samostatné zakaz-

nické tymy, které maji na starosti zdkaznické vztahy.

Mezi oblasti hodnoceni patfi: referen¢ni hodnota, hodnota kontaktu, emocionalni hodnota,

hodnota poznani, hodnota pravidelnosti, strategicka pozice zakaznika.

Referenéniho hodnotou je prestiz zdkaznika. K této hodnoté jsou vztazeny dva aspekty:
povést zékazniki a podstata jejich povéesti. Vyznamni zakaznici jsou vétSinou dobie znami
z divodu jejich uspésnosti na trhu a jsou pokladani za Zadouci. Navic se stava, ze vyrobky

spojené¢ s témito zédkazniky jesté vice posiluji hodnotu znacky.

Hodnota kontaktu je urcena schopnosti zakaznika zprosttedkovat dalsi obchody pro podni-
ky, diky svym osobnim vazbam. Samotny zakaznik se tak mize stdt vyznamnym ambasa-
dorem znacky, pfitom jeho hodnota vztahu nemusi byt tak vysoké jako hodnota kontaktt,

které tento zékaznik mtize pfinést podniku.

Emocionélni hodnota je nejhiife hodnotitelnou veli¢inou vztahu, protoze se vétsinou hod-
noti osobni vztahy zdkaznika a podniku, coz je ve vétsing piipad¢€ zavisle na ,,chemii* me-

zilidskych vztahli. S emociondlni hodnotou jsou spojeny tyto okolnosti:

- spolehlivost a diivéryhodnost podniku i kontaktni osoby
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- vciténi se do vztahu se zdkaznikem — je-li spoluprace pifijemna, tato okolnost je

vztazena blize k osobnimu kontaktu, nez tomu bylo ptfedchozi polozky
- kompatibilita hodnot mezi podnikem a lidmi

Hodnota poznani se stala vysoce kritickou oblasti hodnoty vztahu se zdkaznikem. Néaro¢ni
zakaznici jsou predevsim ti, jejich hodnota poznani je vysoka. Rozdil mezi narocnym za-
kaznikem a obtiznym zdkaznikem spociva v tom, ze obtizny zakaznik nepodporuje pozna-
ni, ale vyzaduje vynakladani energie na feseni problému. Naro¢ny zédkaznik se diva na pro-

blémy pozitivn¢ a je ochoten se ti€astnit v hledani feSeni.

Hodnota pravidelnosti nartista diilezitosti hlavné ve vyrobni sféfe, kde se klade co nejveétsi
diiraz na kontinuitu vyroby a maximalni vytiZzeni provozu. Diky pravidelnosti Ize 1épe pla-
novat kapacity vyroby a vyuzitelnost zdrojii. Pravidelnost objednavéni lIze vyhodnocovat

na zaklad¢é podnikové dokumentace.

Strategicka pozice zakaznika se da urCovat dle signalti s hospodarského odvétvi, mize jit
sice jen o zakladni informace, ale v tomto piipadé je velmi tézké ziskat diivérné informace
o progndzach samotného zakaznika. Jestlize je zdkaznik v pozici, ze bude koupen hrozi

velké riziko v zachovani vztahu nebo lze také ziskat novy potencional pro dalsi obchody.

2.4 Potencionalni hodnota vztahu se zakaznikem

Kazdy zdkaznicky vztah ma svoji hodnotu. Od zaporné pres nulovou az po extrémné vyso-
kou. Posouzeni této hodnoty vztahu je jist¢ velmi slozité, proto potiebujeme hluboce po-
znat zakaznikovu hospodaiskou oblast a maximdlné mu porozumét. S ohledem na tyto

predpoklady je potencionalni hodnota zakaznika posuzovana ze dvou pohledi:

1. skutecny + potencionalni podil zakaznika

2. rust zakaznikova podnikani a jeho hospodarské oblasti
Podil zékaznika reprezentuje tu ¢ast vystupi, kterou podnik ziskavé z hospodatskych akti-
vit zédkaznikova podniku. Bylo zjisténo, Ze podil zédkaznika ma jasné pozitivni roli v zisko-
vosti vztahu se zékaznikem. Cim vétii je zdkaznikiv podil, tim ziskovéjsi zakaznik je. To

vede k tomu, ze cenova tvorba mize byt volnéjsi a zdroven rast objemu spoluprace zlepSu-

je nakladovou efektivitu. (J. R. Lehtinen, 2007, s. 88)
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Nekteré spolecnosti z divodu predikce rizikovosti podnikdni urcuji maximalni podil za-
kaznika na podilu zisku podniku. Tento aspekt souvisi s fizeni rizikovosti zakaznika. Stej-

n¢ tak se mize urcit i limit rastu na zdkaznikiv podil.

2.5 Integrace hodnoty a sily vztahu se zakaznikem

Integrujeme-li hodnotu a silu vztahu se zakaznikem, méla by byt vzata v ivahu rovnovaha
provoznich ¢innosti v rdmei celého podniku viz obrazek (Obr. 4.). Pokud mé mit zadkaznik
prilezitost uCastnit se vnitinich procest v podniku, vyzaduje tato situace pfedem planovani
a pripravu takového systému, ktery spolupraci zdkaznika s podnikem umozni, ale zaroven

z toho vzejde efektivni vztah.

Zameéstnanci

Zakaznici

Procesy

Obr. 4. Tii aspekty tvorby sluzeb pro zakazniky a souvisejici systémy
Zdroj: Aktivni CRM fizeni vztahl se zakazniky, J. R. Lehtinen, 2007, s. 94.

Pracovni systémy jsou velmi vyznamné v souvislosti s pracovni efektivitou a spolutcasti
zaméstnancl. Pldnovani procest je velmi dilezitou soucasti zakaznické strategie. Je nutno
odpovédét na otdzku, jak by mély byt procesy navrzeny, aby byly jednak efektivni a zaro-

ven co nejvice piizpisobeny vlastnim procesim zakaznika. Cim vice se vysledné ptizpi-
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jsou.

2.6 T¥i oblasti rozvoje hodnoty vztahu se zikaznikem

V procesu rozvoje hodnoty vztahu se zdkaznikem mohou byt identifikovany tii oblasti,

které mohou slouzit jako zakladna pro budovani tohoto vztahu: Tyto oblasti jsou:
1. struktura vztahu se zakaznikem,
2. stupné vyvoje vztahu se zakaznikem,
3. smeéna zdroju v rdmci zédkaznického vztahu.

Tyto mySlenky ilustruje obrazek (Obr. 5.). Rozvoj vztahu se zékaznikem muize byt roze-
psan na stadia zalozeni, rozvinuti a ukonceni. Vytvofeni tohoto vztahu je nejen zasadni pro
zajisténi ristu, ale rovnéz proto, ze kazdd zakladna zakaznikl se vyviji v cyklu. Dokud
neni zalozen vztah novy, je velmi obtizné generovat rust. Jen ziidkakdy je mozné tohoto

rustu dosdhnout zvySenim podilu u jiz existujiciho zakaznika. (J. R. Lehtinen, 2007, s. 95).

lepSeni vztahu
se zakazniky

Obr. 5. Tti oblasti zlepSeni hodnoty vztahu se zdkaznikem

Zdroj: Aktivni CRM fizeni vztahti se zakazniky, J. R. Lehtinen, 2007, s. 95.
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Koncept fizeni vztahli se zdkazniky tradicné analyzuje pouze rozvoj existujici zakladny
zakaznikl. Je v8ak velmi dulezité, aby byl rovnéZ posouzen narlist vztahti. Dosud to byla
pouze otazka definovani, za jakych podminek bude na vztah se zakaznikem pohlizeno jako
na rostouci. Z pohledu sménénych zdroji 1ze uvazovat, ze k posunu doslo, kdyz vSechny
zdroje, které¢ maji byt sménény — tj. emoce znalosti a akce — skute¢né¢ smeénény byly. Takto
se ustanovila rovnéz pouta, kterd zaujimaji oblasti 9E, pfestoze v tomto okamziku jesté
mohou byt slabd. Novymi pojmy ve spojeni se CRM jsou prvky CCM, kdy se jedna o fi-
zeni tvorby zakaznickych vztahli a CTM fizeni ukoncovani vztahii. Oba tyto prvky maji

dle J. R. Lehtinena sviij vyznam v CRM.
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3 RIZENI ZAKAZNICKYCH VZTAHU

Pohybujeme se v prostoru, ve kterém existuje soucasna a potencionalni hodnota zdkaznika
a sila vztahu s timto zakaznikem. Tento prostor je vymezen tfemi rozméry, jak je zndzor-

néno v obrazku (Obr. 6.).

-
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Potenclonalni hodnota @
vztahu se zakaznikem

Obr. 6. Trojrozmérny prostor fizeni vztahi se zékazniky
Zdroj: Aktivni CRM fizeni vztahti se zakazniky, J. R. Lehtinen, 2007, s. 98.

Hodnota vztahu se zakaznikem je zastoupena odhadem, ve kterém spolecnost stanovi jeho

soucasnou a budouci hodnotu a jeho potenciondlni hodnotu v budoucnosti.

Sila vztahu se zdkaznikem je odvozena od zakaznikova vniméni. Pro praktické zjednodu-
Seni je hodnota zékaznika a potencionalni hodnota prezentovana tak, Ze pro obé byly spo-
¢itany a kombinovany indexy téchto hodnot. Kombinace zavisi na obchodni situaci. Pro
nékteré podniky je rozumné, aby kombinovaly indexy hodnot v poméru 70 % soucasné
hodnoty a 30 % potencionalni hodnoty. Pro jiné podniky zavisi zplisob kombinace na je-

jich konkrétni strategii. (J. R. Lehtinen, 2007, s. 98).
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Vymezenim vztahu z pohledu zakaznika a 1 z pohledu podniku vnikaji strategie pro fizeni

vztahu se zédkaznikem viz. tabulka 4 (Tab. 4.). Tyto pohledy jsou potom integrovany do

modeld vztahli. S pouzitim téchto modeld je zvySovana hodnota, kterou zadkaznik pro pod-

nik pfedstavuje, tj. mnozstvi prostiedki, které podnik od zékaznika ziska. V diisledku toho

je potom zvySovana celd hodnota zdkaznické zakladny, tj. velikost kapitalu, ktery vztah se

zakazniky ptedstavuje.

Tab. 4. Strategie fizeni z pohledu sily vztahu a vyznamu zékaznika

Hodnota zakaznika

Sila vztahu se zakaznikem

Silna

Velmi silna

Stredné silna

Slaba

Velmi vyznamny

Branit

Investovat do

Investovat do sily

Rizeni Skod

Pfiméfené vyznamny

Sleduj konkurenci

Investuj do
rozSifeni vztah(

Uchop Sanci

Bud’ opatrny

Potencionalné vyznamny

Sleduj situaci

Investuj opatrné

Sleduj cash-flow

Sleduj cash-flow

Transakéni

Sleduj profit Sleduj

profit Je profitabiln

i Zadna investice

Zdroj: Rizeni vztaha se zakazniky, K. Storback, J. R. Lehtinen, 2002, s. 95.

Pro rozvoj hodnoty vztahu jsou v jeho riznych fazi potieba riizné nastroje tabulka 5 (Tab.

5.) struéné popisuje s ¢im je tfeba v riiznych stadiich vztahu pocitat.

Tab. 5. Rizeni zakaznickych vztahti v jednotlivych fazi

Navazani vztahu

Rozvijeni vztahu

Ukonceni vztahu

Uroven zakaznické zakladny

Najit vhodné zakaznické
zakladny a ucinné
zpUsoby, jak k nim
pfistupovat (napf.
marketing spfiznénych
skupiny). Zakladni
moment v komunikaci:
misto v zakaznikové mysli
a srdci.

Seskupeni zakaznické
zakladny. Simulace
potencionalu. Tvorba tymu
zakaznickych vztahl pro
rozvoj strategie vztaha.
Pfenos vztahl mezi
skupinami.

Rizné zpusoby fizeni
interakci a ziskavani
|zpétné vazby od
zakaznika pro rlizné
stategie. Podil zmény
zakaznické zakladny.

Uroveri zakaznického vztahu

Rozvoj nosnych produktd.
Dialog, ktery vede k
jednani nebo pfimé
odezve.

Rostouci vynosy vztahu,
snizovani nakladd na
vztah rozvijenim struktury
vztahu. Upeviovani

pout zajisténim
spokojenosti zakaznika.

vztahu vytvarenim vazeb a

Vyklad v€asnych singalu.
Profil ztraceného vztahu.

Uroven epizod - setkani

Podpurny program pro
nové zakazniky, ktery
umozriuje spole¢nosti fidit
vyménu informaci a emoci|
pfi prvnim setkani. Cilem
je zabranit zakaznikovi v
pocitu, ze ztraci kontrolu.

ZlepSeni efektivnosti
epizod: (1) sdéleni
scénare vztahu, (2)
vytvorfeni scenerie epizod.
Hodnoceni a zlepSovani
zakaznikovy spokojenosti.

Epizody, v priibéhu
kterych jsou
shromazdovany informace
o dlivodu ukonéeni vztahu
a je zajistén "elegantni
odchod". Napravna
opatfeni v ramci snahy o
revitalizaci vztahu.

Zdroj: Rizeni vztahi se zakazniky, K. Storback, J. R. Lehtinen, 2002, s. 94.
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4 HYPOTEZY, CiLE, METODY VYZKUMU

4.1 Hypotézy
H1 — Ptinasi implementace CRM u zahrani¢nich firem v B2C segmentu vyssi efektivitu?
H2 — Dosahuji ¢eské firmy po implementaci CRM v B2C vyssi efektivity?

H3 — Aplikuji a dodrzuji ¢esti mobilni operatoti zasady CRM?

4.2 Cile vyzkumu

- Cilem vyzkumu bylo zhodnotit jak se dafi implementovat CRM v B2C zahrani¢nim spo-
le¢nostem. Stanovit hlavni pfi¢iny nasazeni CRM, jejich priority a jejich vyvoj v case.

Ohodnotit efekt, které nasazeni CRM strategie pfineslo.

- Zhodnotit nasazeni CRM ceskych spole¢nosti v B2C segmentu. Urcit hlavni diivody pte-
chodu na CRM. Kvantifikovat pfinosy implementace CRM. Porovnat vysledky ceskych

spolecnosti se zahrani¢nimi implementacemi?

- Ov¢tit pristup firem pouzivajicich CRM samotnymi klienty ¢eskych firem. Zhodnotit
o¢ima spotiebitelt CRM v praxi jeho pfinosy, zapory, urovenn komunikace, zakaznického
servisu a reklamaci. Analyzovat efekt CRM v rtiznych socidlnich skupinach spolecnosti.

Najit moZznosti na zlepSeni a doporuceni pro dalsi vyvoj CRM v €eskych podminkach trhu.

4.3 Metody prizkumu

Pro ovéfeni cild a hypotéz, které jsem stanovil jsem pouzil téchto metod:
- Studium odborné literatury
- Studium vetejné dostupnych ¢eskych a zahrani¢nich ptipadovych studii
- Studium odbornych analyz CRM

- Dotaznik (pro koncové zdkazniky)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAHRANICNI CRM V PRAXI

5.1 Uvod

Zahranic¢ni ptipadové studie viz. ptiloha P I. pro zhodnoceni implementaci CRM jsem cer-
pal z vetejné dostupnych zdroju. Diky, dlouhé historii CRM a vétsimu poctu implementaci
jsem m¢l Sanci prostudovat velky pocet zahrani¢nich CRM a vybranou ¢ast z nich jsem
zahrnul do této prace. Nez se ale pustim do samotnych piipadovych studii, tak vdm zminim

ocekavani zahrani¢nich firem od nasazeni CRM, jejich problémy a tspéchy.

5.2 Ocekavani u CRM

A jaka jsou hlavni o¢ekavani? Spole¢nost Gartner provedla v roce 2007 prazkum, ve kte-
rém zjiStovala jaké jsou hlavni cile spolecnosti z oboru: telekomunikace, statni sprava,
pojistovnictvi, autoservis, bankovnictvi a cestovni ruch. VSechny spole¢nosti se shodly, Ze
na dalsi 3 roky je pro né¢ hlavnim cilem spokojenost zdkaznika a schopnost udrzet si stava-
jici zékazniky. ,,Ve srovnani s pfedchozimi vyzkumy je to poprvé, kdy spole¢nosti upted-
nostnily tyto cile pfed zvySenim zisku a snizenim nakladd. (Gartner, Investigate How

CRM Technologies Improve Customer Experiences, 2006).
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Obr. 7. Primarni cile pro zavedeni CRM

Zdroj (Gartner, Investigate How CRM Technologies Improve Customer Experiences,

2006).
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5.3 Problémy CRM

Spousta spolecnosti zjistila, ze ted’ maji problémy s jejich existujicimi procesy pro fizeni
vztahl se zdkazniky. To se potvrdilo v prizkumu BI and RW, kde se zjistovaly hlavni
problémy v CRM. Prizkum byl zrealizovan u 107 spole¢nosti v Anglii. Z tohoto prizkumu
vyplynul jeden dost zavazny fakt a to, Ze spoleCnosti potfebuji na 1. misté¢ zmeénit svoje

stavajici procesy nez zavedou CRM.

Tab. 6. Hlavni problémy CRM v zahranici

Hlavni problémy (%)
Procesy ve firmé 72%
Obchodni prostredi 24%
Marketingové prostiredi 21%
Datovy a informacni systém 17%
Zameéstnanci 14%
Firemni kultura 13%
Vyhodnoceni 6%
Ostatni 5%

Zdroj: Business Intelligence, Renaissance Worldwide, 1999

5.4 Uspéchy CRM

V prizkumu, ktery realizovalo IDC a CAP Gemini mezi americkymi a evropskymi spole¢-
nostmi, se zjistoval piinos implementace CRM. Vysledek je vice nez pozitivni, protoze u

vSech dotazanych spole€nosti doslo k nérhstu obratu u 67% to bylo vice jak o 10%.

Tab. 7. Porovnani nardstu obratu po 2 letech od nasazeni CRM

v zahrani¢nich firmach

Naruast v obratu % respodentu
Méné nez 1% 1%
1az5% 17%
5az 10% 15%
10 az 20% 44%
20 az 50% 23%

Zdroj: IDC and CAP Gemini, Market Trends, 1999



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

5.5 Hodnoceni zahrani¢nich implementaci CRM

Spolecnosti, kterda CRM dlouhodobé buduje je i American Express, kterou jsem zatradil
mezi prvni hodnocené ptipadové studie implementace CRM v zahranic¢i viz. P 1. odstavec
1.1.1.. Spolecnost AmEx pfi budovéani vztahu se zdkaznikem pouzila potiebné informace
o zakaznikovi k ur€eni hodnoty zakaznika a investovala do potencionalni hodnoty vztahu
odpovidajici hodnotu viz. bod 2.4. moji teoretické ¢asti, kde jsem se detailné vénoval popi-
su hodnoty zakaznického vztahu. AmEx tak velmi dobte zvladl zjistovani informaci o za-
kaznikovi, velmi dobfe je dokdzal vyuzit pro nastaveni komunikace a zaméfil se na poten-

cionalné¢ hodnotné zédkazniky, u kterych se rozhodl budovat a fidit vztah.

Spolecnost Total Vision (P I. odstavec 1.1.2.) dokédzala pomoci CRM zefektivnit svoje
interni procesy tak aby ziskala o 25% vice Casu pro svoje obchodniky. Ti ziskali o 25%
vice ¢asu na budovani vztahu se stavajicimi zakazniky. A 25% vice ¢asu = 25% mozného

obratu spolecnosti navic, to je jasny palec nahoru pro zavedeni CRM.

Vybudovat spolecnost, kterd ziska 40% vSech on-line objedndvek na ru¢ni naradi na svété
se podatilo znacce Snap-ON (P 1. 1.1.3.). Snap-ON pomoci CRM a CVM dokézala seg-
mentovanym piistupem komunikovat a budovat vztahy se zdkazniky. Ve spojeni s on-line

marketingem ziskala Snap-ON cislovku 1. na svétovém trhu s ru¢nim naradim.

Nynéjsi hodnota spolecnosti Cisco Systems (P 1. 1.1.4. a 1.1.5.) je odhadovana na 125 mi-
liard americkych dolarii. Cisco Systems, Inc. je jedna z nejvétSich pocitaCovych firem
dnedni doby a dominujici hra¢ na poli sitovych prvki. Cisco bylo zaloZeno v roce 1984
malou skupinou védcii ze Stanford University. V soucasné dobé zaméstnava vice nez 34
000 zaméstnanci po celém svété. Cisco jako jedna z prvnich firem zavedla pravidla CRM
do manazerského zpiisobu fizeni vztahii se zdkazniky. Pomoci CRM dokézala jiz v roce
1994 snizit naklady na administrativu spojenou s objedndvkami ro¢né o 1 miliardu americ-
kych dolart. Rozsifovanim CRM o dalsi nadstavby se Ciscu podatilo zvysit od roku 1998

do roku 2001 spokojenost svych zakaznikl po celém svéte o 25 %.

Vytézit znalosti v CRM systému dokézala spolecnost Wells Fargo EFS. Pomoci zékaznic-
ké historie dokazala aktivné vyuzivat pfi prodeji aktudlni hodnotu vztahu zédkaznika a zvy-
Sila tak svoje obchody kazdy rok o 50%. Samotné zdkazniky potom zapojila do svého ob-
chodu pomoci strategie MGM. Vazba mezi spolecnosti a zdkaznikem se tak dostala na

maximum do pozice ,,Idedlni sila“ viz Obr. 2. v teoretické Casti.
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BARTS fidi sluzby v n€kolika londynskych nemocnicich, které jsou od sebe vzdalené az 2
mile. Implementaci CRM se sjednotili informace na jedno misto, klient se tak musi identi-
fikovat v nemocnici pouze jednou a ne na kazdém oddéleni zvlast, coz jist¢ zname z nase-
ho ceského zdravotnictvi. Koordinace mezi oddélenimi tak probiha efektivnéji a 1ékari
ziskali 0 25 % vice ¢asu na 1écbu oproti predchozimu stavu, kdy se zabyvali administrati-

vou.

5.6 Zavéretné hodnoceni zahrani¢énich CRM v praxi

Vyvoj marketingu v zahrani¢i k CRM prosel vSemi fazemi viz. Tab. 2. od automatizace
zakaznickych sluzeb trendu 80. let az po zdkaznicky orientované spole¢nosti poslednich
let. Analyzou vySe uvedenych piipadovych studii a prizkumu nezavislych renomovanych
spolecnosti jakou jsou Gartner, CAP a Gemini, 1ze jednozna¢né hodnotit zahrani¢ni im-
plementace CRM jako strategie manazerského vedeni velmi pozitivné. Spolecnosti dosa-
huji métitelnych a prokazatelnych obchodnich vysledkt, ale 1 ve zvySeni spokojenosti ve
vztahl se svymi zakazniky. Na prvni z mych hypotéz (H1 — Pfinasi implementace CRM u

zahrani¢nich firem v B2C segmentu vys$i efektivitu?) nelze odpovédét jinak nez, ze ano!
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6 CESKE CRM V PRAXI

6.1 Uvod

Ze své 10-leté marketingové praxe znam spoustu v Cesku ptisobicich spoleénosti, které ve
svych tiskovych zpravach informuji o nasazeni CRM a zékaznicky orientované spole¢nos-
ti. Druhou stranou mince je poté samotnad hodnota informaci obsazenych v tiskovych zpra-
vach. Ve vétsin€ ptipadii se dozvidam o nasazeni a vyuziti nového IT feSeni, které umozni
start CRM. Informaci o tom, jak tyto rozjezdy CRM kon¢i je ale minimum pokud jsou vu-
bec néjaké. Behem praxe jsem se setkal pouze se 2 implementacemi CRM, u kterych se
dosahlo méftitelnych vysledki, bohuzel v obou ptipadech mi pracovni smlouva neumozni

prezentovat detaily téchto CRM feSeni na vefejnosti.

Proto jsem byl pfi analyze Ceskych implementaci CRM odkazan pouze a jenom na vetejné
dostupné zdroje, mezi kterymi mi chybély ve srovnani se zahrani¢nim nezavislé auditorské
spolecnosti, které by prezentovaly vysledky svoji prace. Divodem bude zfejmé Ceské pod-
nikatelské prostredi, kde se pfili§ nestava, aby Gspésna spolecnost prezentovala svoje tispé-
chy a vysledky prace v budovani vztaht se zédkazniky. Vyjimkou jsou spolecnosti, které
jsou obchodovatelné na burze, u kterych vidime alespon finan¢ni vysledky, ale jejich pii-
¢inu miizeme pouze odhadovat, pokud neméame ptistup k vyrocnim zpravam, jako akciona-

i1 nebo ¢lenové piedstavenstva.

Mezi hodnocené piipadové studie jsem vybral spole¢nost SkoFIN (P II. 1.1.), ktera je na
eském trhu jiz 15 let leaderem leasingového trhu. SkoFIN patii mezi tzv. kaptivni leasin-
gové spoleCnosti tzn., Ze je majetkove propojend piimo s vyrobcem aut skupiny IVG, kam
patii znagky jako Skoda, Seat, Audi, VW. SkoFIN je vlastnén ze 100 % némeckou spoleg-
nosti VOLKSWAGEN FINANCIAL SERVICES AKTIENGESELLSCHAFT.

Dalsi ¢eskou spolecnosti, kde CRM bylo zavedeno od roku 2006 je AAA Auto, a.s. (P 1L
1.2.). AAA Auto je Cisté Ceskou spoleCnosti s Cecho-australskym majitelem Anthony Ja-
mes Dennym, kterd v loniském roce expandovala na dalsi trhy v Evropé a letos vstoupila i

na burzu.

Tieti a posledni spoleénosti, kterou najdete v piiloze P II. Ceské CRM odstavec 1.3. je
cesko-slovenska pobocka sité Synergie France. Synergie se zabyva fizenim lidskych zdro-

jb a rozhodla se modernizovat praci se zakazniky pomoci CRM.
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6.2 Hodnoceni ¢eskych implementaci CRM

6.2.1 SkoFIN

SkoFIN — 15 let jedni¢kou leasingového trhu v CR zvolil za CRM systém mySAP CRM
3.0. Prvni faze implementace zadala ve SkoFINu v roce 2001 a probihala do konce roku
2002. V prvni fazi se podafilo sjednotit zdkaznické databdze do jednoho integrovaného
feSeni, kde probihaly vSechny navazujici procesy pfi praci se zdkaznikem. Hlavnim cilem
nasazeni CRM byla integrace CRM systému do celé skupiny leasingovych spolecnosti
matetské spolecnosti s centralou v Némecku. Rozdélenim procesti na front-office a back-
office vznikly dvé zékladny pro préci se zakaznikem. Front-office pfedstavuje hlavné za-
kaznickou linku a back-office zase feSeni smluvnich zadvazkl, pohledavek a plateb. Druha
faze implementace méla za cil zprovoznit vystupni komunikaéni kandly pro planovéni a

realizaci marketingovych kampani.

Efekt a pfinos implementace CRM se v pfipadové studii bohuzZel nedozvime. Investice do
technologii a softwaru predstavuje odhadem 25 milionti K¢&. Od spole¢nosti Logica, ktera
implementaci CRM realizovala se do¢teme v pifipadové studii, pouze vycet technologii a

moznych vyuziti, které ale nejsou demonstrovany v praxi.

SkoFIN se tak zatim dopracoval stadiu, které v zahrani¢i prob&hlo v letech 1980-1990 tzv.
Automatizace zadkaznickych sluzeb viz. Tab. 2.. Dosazené vysledky diky vyuziti in-house

call centra, tak snad bude méfitelné, jestli budou ale efektivni je véc jina.

SkoFIN by se mé&l nyni pokusit piesunout do dalsi viny CRM a to ,,Porozuméni zakazni-
kiim, které zatim ve spole¢nosti chybi. ProtoZe pro spoleénost SkoFIN pracuji jako marke-
tingovy poradce vim, Ze nyni spole¢nost na pocatku tohoto stddia a pracuje na tom, aby se

stala spolecnosti orientovanou na zakaznika.

6.2.2 AAA Auto, a.s.

Nejvétsi sit’ autocenter v CR se rozhodla zménit sviij stavajici roztfistény systém za inte-
grovan¢ feSeni na softwarové platformé Microsoft Dynamics NAV. Pilotni provoz prob¢hl
v listopadu a prosinci 2006 v nové oteviené mad’arské pobocce AAA Auto. Od 1. bfezna
2007 jiz byl mél novy CRM systém ,,Mona Lisa“ fungovat naplno v celé evropské siti

AAA Auto.
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Z ptinosi, které jsem se docetl v ptipadové studii je kladen hlavni diraz na rychlou im-
plementaci, kterd byla oproti ptivodnimu systému zkracena z 30 dni na 5 dni. Navic rychla
implementace v zahrani¢i béhem 4 tydnti oproti 3 mésicim je asi jedinym a nejveétSim
efektem. Jako prodejni argument spolecnosti, ktera realizovala nasazeni nového CRM sys-
tému je to ziejme dobra zndmka co se tyce efektivity prace, ale o piinosech pro AAA Auto
se ze zpravy nic nedozvime. Nevim jestli si mdm spojovat nasazeni CRM systému s padem
na burze spolecnosti AAA Auto, ktera se od uvedeni na burzu propadala na vice jak polo-
vinu pivodni hodnoty. Je trochu tragické, Ze pobocka, kde byl systém otestovan musela
byt uzaviena z divodu neefektivity a expanze skupiny AAA Auto se musela zastavit a
novy seniorsky tym manazert v Cele spolecnosti se pustil do restrukturalizace firmy. Novy
systém, tak zfejmé prinesl alespon realisticka Cisla na sttil, podle kterych manazeti mohou
spolecnost fidit. O budovani a integraci sily vztahu se zdkaznikem se ale zatim neda hovo-

fit.

6.2.3 Synergie

Spole¢nost jejiz cilem je ziskavat a predavat dal kvalitni lidské zdroje se rozhodla zménit
stavajici systém v Ceské a slovenské pobocce spolecnosti. B€hem implementace prosla
spolec¢nost tfemi fazemi implementace, které mély naplnit cile CRM strategie viz piiloha
P. IL.. Vysledkem a pfinosem, ktera spolecnost Iterity CRM prezentuje jsou: moderni tech-
nologické zadzemi, otevieny a pruzny systém, moznost vlastni implementace zmén a znacné

sice nikde nevycislené, ale jiste¢ 100 % uspory v nakladech.

6.3 Zavéretné hodnoceni ceskych CRM v praxi

Po nastudovani vsech ptipadovych studii, které¢ se mi z ¢eského trhu podaftilo ziskat, jsou
tyto 3 zminéné nejvice popisujici stavajici stav, maji definované cile, predkladaji feSeni a
snazi se hodnotit pfinosy. Ziejm¢ nikdo z manazert téchto firem neslySel o pravidle pro
definovani ukoll pfi delegovani. Pravidlo je velmi jednoduché ,,SMART* — Snadné, Mé&fi-
telné, Akceptovatelné, Realistické, Terminované. U Ceskych implementaci CRM postra-
dam ,,M* bohuZel ani jedna ptfipadova studie nedoklada méfitelné vysledky nasazeni CRM
ve spole¢nosti. Pfitom cost benefit analyza by pfed zahdjenim samotné realizace CRM

projektu méla definovat jasné pfinosy pro zvoleni CRM strategie.
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Pokud mam zvézit a zhodnotit moji druhou hypotézu této bakalaiské prace (H2 — Dosahuji
ceské firmy po implementaci CRM v B2C vyssi efektivity?) Musim konstatovat, ze ¢eské
firmy nedosahuji vyssi efektivity CRM v B2C segmentu. Pii¢in bude hned nékolik: ptilis
velké zaméteni na technickou vybavenost a technologie, CRM neni soucasti strategii ce-
lych spolecnosti, manazeti malo zkoumaji stavajici stav vztahu se zakazniky a nedefinuji
cile, které vedou k jejich prohloubeni, zamétenim se na procesy nedéavaji prostor pro bu-

dovani vztahu se zakaznikem.

Pro ovéfeni moji tfeti hypotézy (H3 — Aplikuji a dodrzuji ¢esti mobilni operatoti zasady
CRM?) jsem se rozhodl provést marketingovy vyzkum, ve kterém jsem si stanovil jeden
hlavni cil a to: analyzovat vztah zdkaznikli a ¢eskych mobilnich operatort. Trh telekomu-
nikaci je jednim z nejvhodnéjsi pro nasazeni CRM, protoze zde je mnoho zakaznikl a pro-
bihd zde velk4 spousta transakci. Operatofi maji navic maximum informaci o pouZzivani

svych sluzeb samotnymi zakazniky, diky digitalizaci sluzeb.

V ptipravné fazi moji bakaldiské prace jsem oslovil v§echny mobilni operatory s zZadosti o
sd€leni informaci tykajici se pouzivani CRM a jeho vysledk na silu vztahu se zdkazniky a
efektivitu fizeni spolec¢nosti. VSichni 3 mobilni operatoii mi odpovédéli stejné slusné a se
stejnym vysledkem: Informace tohoto typu jsou know-how spolecnosti, které nemiize byt
mimo spolecnost preddvano dal. To byl pro mé impulz zrealizovat vlastni marketingovy

vyzkum a operatortim prozkoumat nezavisle na nich jejich zékaznické vztahy.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum (MAV) je soucasti komplexu marketingového informacniho systé-
mu (MIS). Podstatnou funkci MAV je pomoci pii predpovidani chovani a jednani zékazni-
ki a snizit tak podnikatelské riziko. Poskytuje specifické, ovéfitelné informace tykajici se
trhu, konkurence, prostfedi a zejména spotiebiteld, véetné jejich vnimani jednotlivych ¢asti

marketingového mixu. (Svétlik, J., 2005, s. 27)

7.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo ovéfit hypotézu H3 — Aplikuji a dodrzuji ¢esti mobilni operatofi za-
sady CRM? Ve vyzkumu jsem se zamétil na hodnoceni komunikace a péce o klienty mo-
bilnich operatorti samotnymi klienty. Samotné CRM tak byla hodnocena samotnymi pfi-
jemci v praxi. Detailn€ jsem se pak soustiedil na jeho ptinosy, zapory, troven zakaznické-
ho servisu a reklamaci. Efekt CRM jsem pak sledoval v riznych socialnich skupinach spo-
le¢nosti. Syntézou zjisténych dat jsem hledal moznosti na zlepSeni a doporuceni pro dalsi

vyvoj CRM.

7.2 Plan vyzkumu

Jelikoz v minulosti nebyl podobny prizkum provadén, nemohl jsem vyuzit sekundarni

udaje k pretestu. Potfebné informace jsem nedohledal ani v literature a odborném tisku.

Rozhodl jsem se proto vyuzit pro ziskani primarnich dat dotaznik. Z vetejné dostupnych
platforem pro realizaci on-line dotazniku jsem vyuzil projektu www.dotaznik.net. Soucasti
komunikace bylo stru¢né predstaveni projektu a dalsi postup se ziskanymi daty, informace
0 zpusobu vyplnéni, potfebny Cas na vyplnéni dotazniku a samoziejme podékovani. Vsem
respondentiim jsem nabidl moznost ziskat vysledky MAV, coz se setkalo s velkym ohla-

S€m.

Pted spusténim ,,ostré verze* jsem provedl jeste pretest na 10 vybranych lidech z cilové

skupiny, se kterymi jsem formu osobnich pohovort diskutoval sestaveny dotaznik.

7.2.1 Komunikaéni kanaly

Pro rozsiteni a komunikaci MAV jsem se rozhodl vyuzit internet, email, osobni a telefo-

nické dotazovani.


http://www.dotaznik.net/
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7.2.2 Sestaveni dotazniku

Dotaznik je sestaven z otdzek s uzavienym koncem, vyjma posledni otazky, kde jsem se
dotazoval respondentii na PSC. V tvodu dotazniku jsem pouzil filtraéni otdzku, dalsi
otazky jsem jiz volil meritorni. V uzavienych otazkach jsem kombinoval uziti vice typi
otazek: dichotomické napt. otdzka €.15, trichotomické (otazka €. 14), alternativni (otazka

& 10), vyitové (otazka &. 4 a 5), skalové (otézka &. 6).

Pfi tvorbé dotazniku jsem dbal na nékolik zasadnich predpokladi, které jsem chtél bez-

podmine¢né dodrzet:
e Obsahuje vSechny otdzky, na které chci znat odpovéd'.
e Otazky jsou vyvazené.
e Otazky na sebe logicky navazuji a vytvareji jakysi ,,trychtyi* smérem k nejdilezi-
t&jSim otazkdm (kromé statistickych informaci na konci dotazniku).
e Neplytva drahocennym Casem respondentil (rozsah dotazniku je pfiméfeny).

e Neobsahuje otazky, na které neni moznost odpovédi.

e Obsah a struktura jsou v neposledni fadé¢ konzultovany s odbornikem z vyzkumné

agentury.

7.2.3 Sbér dotaznika

Sbér dat z dotazniku probihal v on-line formée na strankach

http://www.dotaznik.net/?qid=49265&In=cze od biezna do kvétna 2008.

7.2.4 Cilova skupina

Cilovou skupinou mého dotazniku byli vSichni zdkaznici ¢eskych mobilnich operatort.
Vzhledem k penetraci mobilnich sluzeb vétsi jak 100 % v ¢eské populaci byl cilovou sku-
pinou pro mé& kazdy. CoZz se potvrdilo 1 v samotném dotazniku, kde se nenaSel nikdo kdo

by nevyuzival sluzeb alespon jednoho z mobilnich operatort.


http://www.dotaznik.net/?qid=49265&ln=cze
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8 MARKETINGOVY VYZKUM — ANALYZA DAT

8.1.1 Struktura respondujicich marketingového vyzkumu

V marketingovém vyzkumu mi odpovédélo celkem 155 respondentl, z toho 86 zen a 68
muzt. Pfi srovnani ¢eské populace a respondentli jsem vyhodnotil vétsi zastoupeni zen o
5% (56 vs. 51). Tato hodnota rozdilu mezi pomérném zastoupeni v populaci a responduji-
cimi neni zase tak vyznamna a Ize hodnotit vzorek respondujicich jako reprezentativni
vzorek zastupujici Ceskou populaci. Zastoupeni pohlavi v ¢eské populaci je v procentech

(49:51, muzi:Zeny) zdroj (CSU, internetové stranky, 2008).

Tab. 8. Vzorek respondentii dle pohlavi

Pohlavi Pocet respondentli| Pocet respondenti v (%)
Zena 86 55,48%
Muz 68 43,87%
Neuvedeno 1 0,65%
Celkem 155 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

Nejvyssi dosazené vzdélani u respondentli bylo nejéastéji stiedosSkolské s maturitou a vy-
sokoSkolské. Tento segment respondentl tvofil vice jak 92% vSech respondentli. Ve srov-
nani s ¢eskou populaci je zastoupeni vysokoskoldkll nadprimérmé (44,5 % vs. 7,1 %)
(CSU, internetové stranky, 2008). Z pohledu ziskaného nejvyssiho vzdélani je tak skupina

respondentl nepfiili§ srovnatelnou s ¢eskou populaci viz. ptiloha P IV.

Tab. 9. Vzorek respondentt dle nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani

Vzdélani Pocet respondenttli| Pocet respondenttl v (%)
Zakladni - nevyuc€en 1 0,65%
Zakladni - vyu€en 8 5,16%
Stfedni bez maturity 2 1,29%
Stfedni s maturitou 74 47,74%
VysokoSkolské 69 44,52%
Neuvedeno 1 0,65%
Celkem 155 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

Nejvice zastoupenou vékovou kategorii mezi respondenty byla kategorie 30-44 let a to se
71 respondenty tj. 45,81 %. Druhou nejvice zastoupenou skupinou byla vékova kategorie

16-29 a to 67 tj. 43,23 %. 96,77 % respondentli bylo zastoupeno ve v€kové kategorii (16-
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59). Vétsina respondentt je tak v produktivni véku svého Zivota a jsou tak idealni cilovou

skupinou pro marketingové komunikace mobilnich operatort.

Tab. 10. Vzorek respondentti dle v€kové kategorie

Vékova kategorie Pocet respondentti| Pocet respondentti v (%)
0-16 2 1,29%
16-29 67 43,23%
30-44 71 45,81%
45-59 12 7,74%
60-79 1 0,65%
80 a vic 1 0,65%
Neuvedeno 1 0,65%
Celkem 155 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

Hrubé mésicni piijmy domdacnosti respondentii se nejcastéji pohybuji od 20.000K¢ vyse.
Vice jak 86% respondentti odpovédélo, Ze jejich mesi¢ni hruby piijem domacnosti je vyssi
nez 20.000K¢&. Dle Setfeni CSU z roku 2006 viz. Ptiloha PV vyplyva, ze hruby piijem do-

macnosti je v pruméru 10.984K¢. Respondenti tohoto dotazniku tak patii mezi vicepiijmo-

vé domacnosti.

Tab. 11. Respondenti dle hrubého mési¢niho ptijmu domacnosti

Pfijem domacnosti Pocet respondentli| Pocet respondenti v (%)
Do 10.000K¢& 6 3,87%
10.001 - 20.000K¢ 9 5,81%
20.001-3000K¢ 26 16,77%
30.000K¢ a vice 108 69,68%
Neuvedeno 6 3,87%
Celkem 155 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

8.1.2 Stav mobilniho trhu v B2C

Na ¢eském mobilni trhu v siti GSM, kterd ma celorepublikové pokryti nyni aktudlné ptiso-
bi 3 znacky: Vodafone, Telefonica O2 a T-Mobile. Nejvice GispéSnou znackou mezi respo-
denty se 72 respondenty se stala spol. Telefonica O2, ktera ziskala v roce 2007 41 % trzni-
ho podilu mezi mobilnimi operatory, T-Mobile se stal dvojkou trhu 39,2 % a nejmenSim
zustal Vodafone s 19,8 % viz. Ptiloha P VI. Mezi respondujicimi tak chybélo nejvice za-

kaznikii spole¢nosti T-Mobile. Je mozné, Ze na to ma vliv zastoupeni vékové kategorie a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

piijmt domécnosti, coz budu analyzovat v dal$i ¢asti tohoto prizkumu. Velmi zajimavym

udajem je 100% penetrace u vSech respondentt.

Tab. 12. Vzorek respondentti dle znacky mobilniho operatora

Mobilni operator | Pocet respondentli| Pocet respondentti v (%)
Telefonica O2 72 46,45%
Vodafone 43 27,74%
T-Mobile 39 25,16%
Jiného 1 0,65%
Zadného 0 0,00%
Celkem 155 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

Vérnost oslovenych respondentti je velmi vysoka, vice jak 65% oslovenych vyuziva sluzeb
svého mobilniho operatora vice jak 3 roky. 45 % respondentli pouziva sluzby vice jak 5
let. To 1ze hodnotit jako velmi dobry vysledek, vzhledem ke konkurenci, kterd je na trhu

mobilnich komunikaci.

Tab. 13. Vzorek respondentt dle délky uzivani mobilnich sluzeb

Délka uzivani sluzeb Pocet respondentli| Pocet respondentti v (%)
méné nez pll roku 5 3,23%
1 az 2 roky 31 20,00%
2 az 3 roky 17 10,97%
3az5let 31 20,00%
5 let a vice 70 45,16%
Nevi 1 0,65%
Celkem 155 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

Nejcastej$im zpisobem nakupu mobilnich sluzeb od operatort je mezi respondenty vlastni
tarif. U 30 respondujicich jesté probiha ndkup mobilnich sluzeb formou predplaceni kredi-
tu, coz je absolutné anonymni sluzba a operatofi ji jiZ ani nijak zvlast’ nepropaguji. Je tak

vidét, ze prevod na tarifni a pausalni platby se operatoriim dafti.

Tab. 14. Vzorek respondentt dle zplisoby uhrady mobilnich sluzeb

Zpusob uhrady Pocet respondentli| Pocet respondentti v (%)
Vlastni tarif 71 45,81%
Dobijenim kreditu 30 19,35%
Plati nékdo jiny 54 34,84%
Celkem 155 100,00%

Zdroj: Zpracovéano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008
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V komunikaci mobilnich operdtori za poslednich 6 mésici u respondenti doslo
k maximaln¢ 5 pfimym sdélenim. % respondentli obdrzelo béhem poslednich 6 mésict do
3 ptimych sdéleni. Coz Ize hodnotit jako mensi komunikacni zatizeni, které se potvrzuje 1
vysledky v tabulce 16., kde vice jak 71 % respondentd neoznacuje komunikaci za SPAM —

nevyzadanou reklamu.

Tab. 15. Pocet kontakti s operatorem za poslednich 6 mésicti

Pocet kontaktu Pocet respondentti| Pocet respondentti v (%)
0 27 17,42%
1 57 36,77%
2 32 20,65%
3 31 20,00%
4 5 3,23%
5 3 1,94%
Celkem 155 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

Tab. 16. Nevyzadana reklama — SPAM

SPAM Pocet respondentli| Pocet respondenti v (%)
Ano 32 20,65%
Ne 111 71,61%
Nevim 11 7,10%
Neuvedeno 1 0,65%
Celkem 155 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

V tabulce 17 jsou dobfe vidét preference komunikacnich kanali u operatord. Mezi prvnimi
ttemi kraluji nizkondkladové zpisoby komunikace jako SMS, MMS, Direct Mail
s vyuctovanim a e-mail. Volba komunikac¢nich kanali odpovidda masové komunikaci a ne

prili§ segmentovanému pfistupu. Segmentace je ziejme uplatiiovana v obsahu sdéleni, ale

to nebylo pfedmétem zkoumani MAV.
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Tab. 17. Pocet kontaktii za poslednich 6 mésict dle komunika¢niho kanalu

Zpusob kontaktovani Pocet kontakt Pocet kontaktt v (%)
Zavolanim 27 10,42%
DM nabidka 10 3,86%
DM nabidka s vyuctovanim 50 19,31%
SMS, MMS 92 35,52%
E-mailem 31 11,97%
Internetovou samoobsluhou 12 4,63%
Osobné 10 3,86%
Bez kontaktu 27 10,42%
Neuvedeno 0 0,00%
Celkem 259 100,00%

Zdroj: Zpracovéano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

Zajimavym vysledkem je porovnani preferenci komunikacnich kanalt u zékaznikl viz.
Tab. 18. s preferencemi operatori. Porovnédni ¢etnosti a poméru k vzorku respondenti, 1ze
v grafu 2. sledovat zajimavé protipoly. Osobnimu piistupu davaji prednost zakaznici, ve
skutecnosti to ale operatofi praktikuji pouze minimalné. Na rozdil od SMSek, které jsou
castou volbou pro komunikaci. Internetovou samoobsluhu a e-mail pak preferuje mnohem
vice zakaznikli nez operatort. Klasicky direct mail je pak oproti pfedchozim dvéma u re-
spondentli v utlumu vici operatorim. Pozadovany telefonicky kontakt ze strany respon-
dentl pak dava na operatory mnohem vétsi naroky co se tyCe servisni péce o své klienty.
Neptili§ prekvapujicim zjisténim je, Zze telefonické automaty IVR téméf nikdo

z respondent nepreferoval.

Tab. 18. Pfehled preferenci komunika¢nich kandld u respondentt

Preference komunikace Pocet hlas Pocet hlast v (%)
Telefonicky hovor 70 19,72%
Telefonicky automat - IVR 1 0,28%
Posta 24 6,76%
E-mail 104 29,30%
Internetova samoobsluha 34 9,58%
SMS 53 14,93%
Osobni jednani 41 11,55%
Skype, ICQ... 25 7,04%
Zadny z uvedenych 3 0,85%
Celkem 355 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008
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Graf 2. Porovnani preferenci komunikacnich kanalti — zékaznici vs. operatofi

Porovnani preferenci komunikaénich kanald - zakaznici vs. operatofri
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\ B Zakaznici @ Operatofi \

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

Spokojenost ¢asto souvisi se znalosti a silou vztahu k zdkaznikovi. Respondenti hodnotili
posledni nabidku operatora z nékolika whli: design, odpovidajici potfebam, spravného
nacasovani, atraktivity, srozumitelnosti a vhodnosti zpiisobu doruceni, coz souvisi s pied-
chozimi preferencemi komunikacnich kanalti. Hodnoceni probihalo na Skale od 1 velmi
spokojen do 7 velmi nespokojen. Vysledek je zietelné vidét v grafu 3. Kde 1/3 responden-
ti by se dala oznacit za nespokojené a to hlavné z divodu nedoruceni v ten spravny cas,
neznalosti potieb a neatraktivni nabidkou, coz spolu velmi souvisi. Na druhé stran¢ bylo
velmi spokojeno pouze 7,42 % respondentil a zde prevazovalo kladné hodnoceni za design
a srozumitelnost. Tyto udaje vypovidaji o malé znalosti zdkaznikl a relativné dobte odve-

deném reklamnim femeslu.

Tab. 19. Hodnoceni spokojenosti s nabidkou operatora

Hodnoceni posledni nabidky |7 Nespokojen 6 5 4 3 2|1 Velmi spokojen |[Nehodnoceno [Celkem
Design 30 2 3 20 38 44 15 3 155
V (%) 19,35%| 1,29%| 1,94%]| 12,90%)| 24,52%| 28,39% 9,68% 1,94%]| 100,00%
Odpovidajici potfebam 21 7 26 25 34 27 11 4 155
V (%) 13,55%| 4,52%| 16,77%| 16,13%)| 21,94%| 17,42% 7,10% 2,58%)| 100,00%
V ten spravny ¢as 42 10 31 24 31 7 7 3 155
V (%) 27,10%| 6,45%| 20,00%]| 15,48%] 20,00%| 4,52% 4,52% 1,94%]| 100,00%
Atraktivita nabidky 30 8 17 24 42 26 5 3 155
V (%) 19,35%| 5,16%| 10,97%| 15,48%| 27,10%| 16,77% 3,23% 1,94%| 100,00%
Srozumitelnost 15 6 14 27 39 35 16 3 155
V (%) 9,68%]| 3,87%]| 9,03%| 17,42%]| 25,16%| 22,58% 10,32% 1,94%]| 100,00%
Vhodnost zpusobu doruéeni 31 3 13 30 26 34 15 3 155
V (%) 20,00%]| 1,94%| 8,39%]| 19,35%] 16,77%( 21,94% 9,68% 1,94%| 100,00%
Celkem 169 36 104 150 210 173 69 19 930
V (%) 18,17%] 3,87%)| 11,18%)| 16,13%)| 22,58%| 18,60% 7,42% 2,04%] 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008
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Graf 3. Hodnoceni spokojenosti s nabidkou produktt a sluzeb operatort

Hodnoceni spokojenosti s nabidkou produkti a sluzeb operatort
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Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

Cilem vétSiny marketingové komunikace operatort je zajisté prodat stdvajicim zdkaznikiim

vice sluzeb a produktl a oslovit i nové potencionalni zékazniky. Vysledek snazeni vidime

v grafu 4., kdy 60% respondentil je rezistentni viici jakékoliv marketingové komunikaci a

up-sell aktivitdm operatort. Tato ¢ast by stala za detailn€j$i prozkoumani pro¢ tomu tak je

a pouze u 10,32 % se dafi operatorim uspét.

Graf. 4. Zhodnoceni up-sell aktivit operatorti

Neuvedeno

Nevim

Ne, ani to nezkousi

Ano bez Uspéchu

Ano s Uspéchem

0,

Zhodnoceni up-sell aktivit operatort

10,32%

60,00%

00% 10,00%

20,00%

T T

30,00% 40,00%

50,00%

60,00%

70,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008
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Barometrem spokojenosti se da oznacit graf 5. kde respondenti vyjadtili spokojenost se
stavajicimi sluzbami a produkty ve srovnéani s konkurenci. Nejvice spokojenych zakaznika
mezi respondenty ziskala spolecnost Vodafone (88 %), druhou pficku ziskala Telefonica

02 s (77 %) a teti pricku obsadil tésn¢ T-Mobile s (72%).

Graf. 5. Hodnoceni sluzeb a produktti s konkurenci

Hodnoceni sluzeb a produktl s konkurenci
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Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

Za kvalitni zdkaznicky servis Ize oznacit ten ktery rychle vytizuje pozadavky, ptani, dota-
zy, stiznosti a reklamace. Rychlost zpracovani do 5 dnd oznacila v dotazniku vice jak po-
lovina respondentl. Zajimavé je, Ze vice jak tietina respondentl zddné pozadavky na ope-
ratory vibec nema. S tristnim vysledkem, ale dopadlo hodnoceni spokojenosti
s reklamacemi, kde 67,10 % respondentl dalo operatoriim 5 na vysvédceni z feSeni rekla-

maci viz. graf 6. Evidentn¢ tak kvalita poprodejni péce u operatort chybi.

Tab. 20. Rychlost vyfizovani pozadavku, ptani, dotazi

Rychlost vyfizeni | Pocet respondentii| Pocet respondentt v (%)
Do 1 dne 33 21,29%
Do 2 az 5 dnl 51 32,90%
Do 6 az 14 dnii 7 4,52%
Do 15 az 30 dna 3 1,94%
Bez vyfizeni 2 1,29%
Bez pozadavki 56 36,13%
Neuvedeno 3 1,94%
Celkem 155 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008
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Graf 6. Spokojenost s vyfizenim reklamace poskytovanych sluzeb

Spokojenost s vyfizenim reklamace poskytovanych sluzeb
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Hodnoceno znamkou jako ve Skole: 1. vyborné — 5. nedostatecné.
Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008
Dilezitym prvkem v budovani vztahu je jeho hodnoceni za dobu trvani. Respondenti ve

41 % maji dojem, ze ziskavaji odmeny za svoji vérnost viz graf 7. Pfitom vSichni 3 opera-
tof1 maji programy na odménovani svych zakaznikd. Jejich vnimani, ale neni pfili§ patrné
u respondentti. Nejhtife na tom jsou zakaznici T-Mobile kde pouze 33% oznacilo, ze zis-
kava odmény za vérnost. Lépe na tom jsou jiz zdkaznici Telefonica O2 (41 %) a vitézem v
odménovani je spole¢nost Vodafone se 48 %. U T-Mobile je vidét nyni aktualni snaha na

zménu vnimani pomoci kampané ,,Vérnost se vyplaci®.

Tyto hodnoty velmi souvisi s vnimanim zakazniki jako stfed pozornosti v péci operatort,
kde vice jak polovina neni schopna posoudit nebo nesouhlasi s tim, ze by byli sttedem po-

zornosti viz graf 8.

Graf 7. Ziskavani odmén za vérnost — hodnoceni dojmu respondentti
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Porovnani dojmu respondentt - ziskavani odmén za vérnost
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Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

Graf. 8. Piehled souhlasu respondenttl s oznacenim za stfed pozornosti

Prehled souhlasu respondentil s oznac¢enim za stfred pozornosti
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Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

Ditsledkem kvalitni pé€e o vztah se zdkaznikem a vnimani zakaznika jako stied pozornosti
muzeme predchézet odchodu a ukoncéeni vztahu se zdkaznikem. Z analyzy dat vyplyva, ze
nejvice zédkaznikll rozhodnutych nebo ve fazi uvazovani mé spolecnost T-Mobile s 36 %
svymi zakazniky, druhou nejvice ohrozenou spolecnosti je pak Vodafone s 25 % a nejmen-
81 podil rizikovych zdkazniki méa Telefonica O2 (12,5 %). Vice jak % respondentl nepla-

nuje zmeénu svého operatora.
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Tab. 21. Planovana vymeéna operatora

Zména operatora Pocet respondentti| Pocet respondentt v (%)
Ano 16 10,32%
Ne 120 77,42%
Nevim 18 11,61%
Neuvedeno 1 0,65%
Celkem 155 100,00%

Zdroj: Zpracovano autorem podle informaci z MAV k projektu ,,CRM v B2C*, 2008

8.2 Shrnuti vysledkit MAV a doporuceni

Z vysledkii marketingového vyzkumu vyplyva deset zavéri a doporucenich:

1.

Vérnost oslovenych respondentl je velmi vysoka, vice jak 65% oslovenych vyuzi-
va sluzeb svého mobilniho operatora vice jak 3 roky. 45 % respondentli pouziva
sluzby vice jak 5 let. Na trhu je tak velké mnozstvi hodnotnych zakaznikd, do kte-
rych se vyplati investovat. Nejvice vérnych zdkazniki mezi respondenty ma Voda-
fone se 79 % zakazniky s délkou kontraktu vétsi jak 3 roky, T-Mobile 64 % a Tele-
fonica O2 58 %. Nejleh¢i koftisti by tak méli byt zdkaznici O2. DileZitym momen-
tem v ureni strategie je ur¢eni hodnoty zakaznika a nasledné vyuziti spravné me-

chaniky osloveni, které bude odpovidat pozadavkim zékaznika.

Preference komunika¢nich kandlti se 1isi mezi zédkazniky-respondenty a komuni-
kac¢ni realitou operatorti. Z vysledkit MAV lze soudit, Ze operatofi neznaji komuni-
kacni potteby svych zdkaznikd a voli pouze nejlevnéj$i komunikacni kanaly na
ukor segmentovaného piistupu dle preferenci jednotlivych zakaznikl. Samotni z4-
kaznici jsou pak velmi tolerantni, protoze celych 70 % nepovazuje reklamu za
SPAM — nevyzadanou reklamu. Zde pak bude zajimavé sledovat budouci vyvoj,
protoze informaci je ¢im dal vice stejn¢ jako reklamy a v budoucnu bude ziejmée
vice vyzadovano filtrovani reklamy dle vlastnich preferenci. Doporucil bych proto
operatorim nyni co nejrychlejsi nastaveni preferen¢nich komunikacénich kanalt ve
vztahu k zakaznikiim. Vysledkem muZe byt jediné win-win situace, protoze opera-
tofi budou mit vétsi Sance uspét a zakaznici nebudou Iépe filtrovat reklamu a ko-

munikacéni kandly dle svych preferenci.

Ve stavajici komunikaci operatorti se projevuje u 1/3 respondentl nespokojenost a

to hlavné z diivodu nedoruceni v ten spravny Cas, neznalosti potieb a neatraktivni
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nabidkou, coz spolu velmi souvisi. Na druhé stran¢ bylo velmi spokojeno pouze
7,42 % respondentd a zde ptrevazovalo kladné hodnoceni za design a srozumitel-
nost. Operatofi by se méli zaméfit na ziskani vice informaci o potfebach svych za-

kazniku

4. Vysledek up-sell aktivit operatort vidime v grafu 4., kdy 60% respondenti je re-
zistentni vici jakékoliv marketingové komunikaci. Tato ¢ast by stala za detailnéjsi
prozkoumani. Zajimavé by bylo srovnani vysledkit MAV s tvrdymi daty operatora,
protoze je mozné, zZe respondenti vypovidaji o netuspesich marketingovych oddéleni

operatort, ale pouze na tvrdych dat by bylo mozné ovéfit toto tvrzeni na 100%.

5. 'V grafu 5. respondenti MAV vyjadiili spokojenost se stdvajicimi sluzbami a pro-
dukty ve srovnani s konkurenci. Nejvice spokojenych zakazniki mezi respondenty
ziskala spolecnost Vodafone (88 %), druhou pticku ziskala Telefonica O2 s (77 %)
a tfeti pficku obsadil tésné¢ T-Mobile s (72%). Vysledky tohoto Setfeni odpovidaji
hodnotdm o vérnosti zakazniki, protoze poradi na prvnim mist¢ je stejné. Potvrzuje
se tak, Ze vérnost je spojena se spokojenosti. Proto by operatoii méli dbat na vyssi
spokojenost svych zékaznikli. Kenn Burnett ve své knize Kli¢ovi zékaznici a péce
o n¢ uvedl pro¢ ztracime zékazniky. Jsou tyto faktory: smrt 1%, zména sidla zékaz-
nika 3%, specifickd konkuren¢ni nabidka 5%, obecn¢ nizsi ceny jinde 9%, nevyfi-
zovani zadosti/stiznosti/reklamaci 14%, nedostatkem zajmu ze strany dodavatele
98%. Projeveni z4jmu o zédkaznika tak mize operdtorim pfinaset nejvyssi vysledky
s minimalnim Gsilim.

6. Rychlost zdkaznického servisu operatort, ktery vyfizuje pozadavky, ptani, dotazy,
stiznosti a reklamace 1ze hodnotit jako rychly, protoze zpracovani pozadavku do 5
dnt oznacilo v dotazniku vice jak polovina respondentii. Zajimavé je, Ze vice jak
tfetina respondentl zddné pozadavky na operatory vilbec nema. S tristnim vysled-
kem, ale dopadlo hodnoceni spokojenosti s reklamacemi, kde 67,10 % respondentil
dalo operatorim 5 na vysvédceni z feSeni reklamaci viz. graf 6. Evidentné tak kva-
lita poprodejni péce u operatorii chybi. Reklamace jsou sice oSetieny piislusnou le-
gislativou, ale jejich vysledek je jiz vysledkem prace reklamacniho oddéleni opera-
torti. Vysledek MAV byl mél byt pro operatory alarmem a vyzvou k zahdjeni na-
pravy.
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7.

10.

41 % respondentli ma dojem, Ze ziskavaji odmény za svoji vérnost viz graf 7. a co
ten zbytek? Pfitom vSichni 3 operatofi maji programy na odménovani svych zékaz-
nikd. Jejich vnimani, ale neni pfili§ patrné u respondentii. Nejhiife na tom jsou za-
kaznici T-Mobile kde pouze 33% oznacilo, ze ziskavd odmény za vérnost. Lépe na
tom jsou jiz zékaznici Telefonica O2 (41 %) a vitézem v odménovani je spolenost
Vodafone se 48 %. U T-Mobile je vidét nyni aktualni snaha na zménu vnimani po-
moci kampané ,,Vérnost se vyplaci®“. Operatoii by proto méli prezentovat své pro-
gramy a ,,prodavat® stavajici odmény svym zakaznikim mnohem diiraznéji,aby se
dostali do vnimani zékaznika, protoze benefity, které nikdo nevnima jako benefity
ani zadnymi benefity nejsou. Operatofi by se tak méli zamé&fit na zjisSténi toho co

zéakaznici povazuji za skute¢ny benefit a co ne.

Pouze 50% zékazniki se citi byt sttedem pozornosti viz graf 8. Ve vnimani stfedem
pozornosti jsou na to Zeny a muzi podobné (45,35 % Zeny vs. 48,53 % muzi). Da-
sledkem kvalitni péce o vztah se zdkaznikem a vnimani zakaznika jako stfed po-
zornosti muzeme piedchdzet odchodu a ukonceni vztahu se zdkaznikem. Z analyzy
dat vyplyva, ze nejvice zakaznikli rozhodnutych odejit nebo ve fazi uvazovani ma
spole¢nost T-Mobile s 36 % svymi zdkazniky, druhou nejvice ohroZenou spolec-
nosti je pak Vodafone s 25 % a nejmensi podil rizikovych zakazniki mé4 Telefonica

02 (12,5 %).

Vice jak % respondentl nepldnuje zménu svého operdtora.. Zajimavym zjisténim
pro mé je, ze ze 120 respondentii, ktefi neplanuji zménu operatora jich 70 % hod-
noti spokojenost s reklamaci na stupni 5, tudiz nejhors$i mozné hodnoceni na Skéle.
Fixace zékaznikd, tak nebude mit pfili§ vazbu na kvalitu reklamacéniho fizeni, ale
na vyhodnost ve srovnani s konkurenci, protoze 80% respondentil z téch co nepla-
nuji ménit operatora je spokojeno s nabidkou sluzeb (mimotfadné vyhodné — celkem

vyhodné).

V porovnani sociodemografickych ukazateli a rozhodnutim zménit svého operato-
ra nedoslo k Zddnému vyznamnému vychyleni mimo pohlavi, kdy zeny se 60 % z
téch co nechtéji zmeénu operatora se ukazaly jako stabilnéjsi cilovou skupinou ve

vztahu s operatorem.
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ZAVER

Ve své bakalaiské praci jsem nejprve v teoretické Casti prace definoval vyvoj marketingu
k CRM a jeho hlavni podstatu od budovani vztahu az po strategii fizeni vztahu se zékazni-
kem. Tyto informace byly pro mé vychodiskem k zrealizovéani analyzy ptipadovych studii
v CR a zahraniéi a jejich porovnani. Diky této analyze piipadovych studii jsem dosel
k potiebé realizovat marketingovy vyzkum. V Givodu teoretické Casti prace jsem si proto

definoval 3 hlavni pracovni hypotézy:

H1 — Pfinasi implementace CRM u zahrani¢nich firem v B2C segmentu vyssi efektivitu?
H2 — Dosahuji ¢eské firmy po implementaci CRM v B2C vyssi efektivity?

H3 — Aplikuji a dodrzuji ¢esti mobilni operatoti zasady CRM?

Zéaverem této prace jsem dosel k témto zavértim:

Z1 - Vyvoj marketingu v zahrani¢i k CRM proSel v§emi fazemi viz. Tab. 2. od automatiza-
ce zékaznickych sluzeb trendu 80. let az po zakaznicky orientované spolecnosti poslednich
let. Analyzou ptipadovych studii a prizkumu nezavislych renomovanych spole¢nosti, ja-
kou jsou Gartner, CAP a Gemini, lze jednozna¢né hodnotit zahrani¢ni implementace CRM
jako strategie manazerského vedeni velmi pozitivné. Spolecnosti dosahuji métitelnych a
prokazatelnych obchodnich vysledkt, ale i ve zvySeni spokojenosti ve vztahli se svymi

zakazniky. Na prvni z mych hypotéz, nelze odpovédét jinak nez, Ze ano!

72 - U vsech ¢eskych implementaci CRM postradam ,,M* jako méfitelné! Ani jedna ptipa-
dovéa studie nedoklada méfitelné vysledky nasazeni CRM. Pokud mam zvazit a zhodnotit
moji druhou hypotézu, musim konstatovat, ze Ceské firmy nedosahuji vyssi efektivity diky
CRM v B2C segmentu. Pfi¢in bude hned nékolik: pfili§ velké zamétfeni na technickou vy-
bavenost a technologie, CRM neni soucasti strategii celych spolecnosti, manazeti malo
zkoumaji stavajici stav vztahu se zdkazniky a nedefinuji cile, které vedou k jejich prohlou-

beni, zaméfenim se na procesy nedavaji prostor pro budovani vztahu se zakaznikem.

73 — Z vysledki MAV a jeho zavéri 1ze odpovédét na moji tieti pracovni hypotézu. Dle
mého nazoru, CeSti mobilni operatoti, pravidla CRM ve vétSing piipadi nedodrzuji, proto-
ze se projevuje v MAV velka neznalost potieb svych zédkaznikid a jejich uZziti v praxi pro
efektivngjsi komunikaci. Z up-sell aktivit operatori je vidét mald uspéSnost a

v preferencich komunikacnich kandlii se projevu u operatorit snaha pouze usetfit misto
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poznani potieb, preferenci a prani svych zakaznikl. Tragicka je pak uroven klientského
servisu na poli reklamaci. Naproti mému hodnoceni je spousta zdkaznikli smifena
s kvalitou servisu a staci jim pouha vyhodnost nabidky ve srovnani s konkurenci. Pfedpo-
kladam, Ze ¢asem bude kladen mnohem vétsi diraz na klientskou péci nez na cenu. Opera-
torim stavajici model ziejmé vyhovuje a je na samotnych zakaznicich, aby svym chova-

nim urcovali dal§i vyvoj marketingu k zakaznicky orientovanym spole¢nostem.

Ptiprava a zpracovani této bakalatské prace uspésné prohloubila moje teoretické 1 praktic-
ké zkuSenosti z oblasti CRM v ¢eském a zahrani¢nim prostiedi. Objevil jsem spoustu kva-
litnich odbornych publikaci a vytipoval jsem si pro dalsi studium skalu kvalitnich autort,
ktetfi na téma CRM maji co fict. Potésilo mé&, ze jsem v MAV pfisel s nékterymi prekvapu-
jicimi zjiSténimi, které rad pfedam dal vSem ucastnikiim vyzkumu a samotnym operato-
rim. Doufam, Ze tim podpofim myslenku CRM jako manazerského zplsobu fizeni vztahii

se zékazniky v 21. stoleti.
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PRILOHA PI: PRIPADOVE STUDIE — ZAHRANICNI CRM

1.1  Zahrani¢ni CRM v praxi
1.1.1 AmEx

American Express chtél ptilakat vice prodejnich a servisnich provozoven, aby akceptovaly
karty American Express. Primérnym provozovnam, jako jsou hostince a restaurace (po t¢,
co nejprve kvalifikovali potencialniho zakaznika), zaslali velmi kvalitni, ale relativné lev-
nou piimou nabidku (direct mail). Pro padesat nejvyznamnéjsich tfetézct, které v t€ dobé
kartu neakceptovaly, vSak vytvofili specidlni, vysoce hodnotnou zasilku, znamou jako
kampan Jane Austenova. Tato kampan zahrnovala zaslani tii vytiskl knih Jane Austenové
zdarma pied tim, nez kontaktovali zakaznika telefonicky, aby dohodli specialni obchodni
navstévu. Byla to nepochybné mnohem drazsi kampai, ale byla v souladu s vyssi hodnotou
zakaznické zékladny. S fungujicim CRM systém, kde zname hodnotu zédkaznika mizeme
investovat mnohem vice do komunikace se zdkaznikem, protoze vime, Ze se ndm nase in-

vestice vyplati. (The Loyalty Factor, 2006)
1.1.2 Total Vision

Mike Boulding, ktery vlastni distribu¢ni spolec¢nosti se stavebnim materidlem Total Vision.
Jeho spolecnost profituje ze stavajicich a nové ziskanych zakazniki, ktefi objednavaji pres
jejich dodavatele stavebni materidl. Proto je dilezitym faktorem pro uspéSnost firmy stré-
vit efektivné ¢as pfi komunikaci se stavajicim nebo novym zékaznikem. Pomoci CRM se
podafilo soustfedit informace o objednavkach, platebni moralce, aktudlniho stavu na skla-
dé na jedno misto odkud muze kdokoliv z firmy ziskat informace pro zdkaznika, ktery chce
objednat, zjiStuje stav objednavky nebo reklamuje zboZi. Diky zavedeni CRM ziskali ob-
chodnici spole¢nosti 25% casu navic a mohou se jesté vice vénovat stavajicim zédkaznikiim

nebo oslovovanim novych.
1.1.3 Snap-ON

SNAP-ON je americka spolecnost, kterd vyrabi kvalitni ruéni nafadi jiz od roku 1919 a ma
vedouci postaveni na trhu v této kategorii v USA. Jeji tradi¢ni prodej ke koncovym zékaz-
niklim probihal az do roku 1999 pomoci obchodnich zastupcl a obchodnich zastoupeni u
kamennych prodejcti. V roce 1995 mél generalni feditel SNAP-ON, Bob Cornog vizi o
roz$iteni podilu na trhu pomoci ,,prodejny bez zdi*“. Definoval tak jako jeden z prvnich vizi

internetového obchodu, kterou se mu podafilo vyplnit az roce 1999, kdy firma spustila on-



line prezentaci a katalog zbozi, ze kterého se mohlo zacit on-line objednévat. Spolecnost
tak dala novy rozmér v nakupovani svym zakaznikim. Jejich zboZi nyni bylo dostupné 24
hodin / 7 dni v tydnii. Navic pomoci CRM (vztahového marketingu) a CVM (hodnoty za-
kaznika) byl zaveden segmentovany piistup k zakaznikiim a spole¢nost se tak zamétila na
vytézovani noveé ziskanych zdkaznika. V testovacim provozu béhem prvniho roku ziskala
spolecnost 100 novych zékaznikli. SNAP-ON tak po 80 letech prodeje pomoci svych ob-
chodnich zastupct expandoval na globalni on-line trh zdkaznikl. Po spusténi ostrého pro-
vozu ziskala spole¢nost béhem prvnich 10 dnti 2.000 nové registrovanych zakaznika se
127 objednavkami v hodnoté 18.000 USD. SNAP-ON mé nyni 40% vSech on-line objed-

navek na ru¢ni naradi z celého svéta.
1.1.4 Cisco Systems — on-line servis

Cisco Systems je celosvétovym leaderem v prodeji prvkl pro pocitacové sité. V roce 1994
zavedlo Cisco elektronickou kontrolu objednavek ptes on-line ucet, ktery byl nadstavbou
CRM feseni. Béhem roku se tak snizil pocet dotazli na zdkaznickou linku za jeden tyden o
70%. 7.000 dotazii tydné tak vytesilo CRM s webovym rozhranim. Spole¢nost Cisco tak
usportila na provozu zakaznickych linek po celém svété za jeden rok vice jak 1 miliardu

dolart.
1.1.5 Cisco Systems — vyssi spokojenost o 25 %

Cisco Systems rostlo v zisku mezi rokem 1993 a 1994 a fenomendlnich 87%. V roce 1993
predstavila spolecnost celé fady novych produkt pro pocitacovou sit’ a nabidla tak mimo
routert i dalSich 1300 vyrobkii. Problém ale byl , Ze Cisco s riistem poctu zdkaznikl nariis-
tal 1 pocet hovort na zakaznickou linku, protoze jejich logistika nebyla na tak dobré urovni
a méli problémy s doru¢ovanim zbozi k zdkazniklim. Zakaznici tak ptetézovali zdkaznické
centrum. Cisco poté co zavedlo elektronickou kontrolu objednavek v roce 1996 zavedlo
elektronicky obchod pro zadkazniky. Bylo to globalni feSeni, které umoznilo diky CRM
aplikaci nakupovat a produkty a sluzby se stejnou kvalitou servisu kdekoli na svété. Pru-
zkum spolecnosti Cisco zjistil, ze 85% zakaznikli preferuje on-line ndkup a servis pro své
objednavky. Diky jeho zavedeni se zvySila spokojenost 0 25% z indexu na hodnoté 3,58 v

roce 1998 na hodnotu 4,49 v roce 2001.

1.1.6 Wells Fargo Education Financial Services



Spolecnost EFS zprostfedkovava studium od matetské skolky az po prestizni vysokou §ko-
lu. Jejich klienti jsou tedy studenti nejriiznéjsiho véku. Prvni zménou ve spolecnosti byla v
roce 1998 virtualizace papirovych dokumentii do elektronické podoby. Studenti tak cekali
na potvrzeni objedndvky nékolik dnti i tydnii. Hlavni problémem byla spokojenost klient
se servisem vyfizovanim objednavek. Zavedenim nového systému pro digitalizaci doku-
mentl se prichod dokumenti zrychlil a maximalni doba na zpracovani dokumentu byla
nastavena na 24 hod, nékteré jednodussi operace byly vyfizeny v fadu minut. Tim ziskala
spolecnost EFS, takovou konkurenéni vyhodu oproti ostatnim, ze do roku 2000 se jejich
obrat zvysil o 1,3 miliardy USD. EFS se tak stala leaderem na trhu vzdélavani a jejich spo-

kojenost klientt.

Digitalizace dokumentti, ale pouze prvni krok v zavedeni kompletniho CRM. Dalsi nad-
stavbou byla aplikace pro up-sell a cross-sell u stavajicich zdkaznikd. Pfi kontaktovani
zakaznika pres webové stranky nebo zédkaznické centrum dochézi k tvorbé unikatni nabid-
ky dle hodnoty zadkaznika do které se pocitd hodnota vSech nakupti a jejich struktura. Za-
kaznik tak dostava k tomu co si objednal 1 nabidku na pokra¢ovani v kurzech, které uz ab-
solvoval a u nové a moznost rozvoje v jeho oboru na dalsi specializaci. Zakaznici EFS jsou
také motivovani na predavani nabidky svym kamaradiim, protoZe jim to zvysSuje hodnotu

jejich kontraktu s EFS a oni tak ziskavaji lepsi podminky pro své dalsi nakupy.

EFS nyni pokracuje v rozsifovani jejich sluzeb a produktii o financni produkty partner-
skych bank, které prodava pod svym jménem. Diky dobte fungujicimu vztahového marke-
tingu s jejich zédkazniky roste pocet klientd, kteti zacinaji vyuzivat produkty jako kreditni

karty, pojisténi kazdy rok o 50%.
1.1.7 BARTS

St. Bartolomew’s and London NHS Trust (BARTS) demonstruje CRM v projektu, urce-
ném ke zlepSeni jeho vykonnosti. BARTS odpovida za fizeni sluZzeb v n€kolika vehlasnych
Londynskych nemocnicich, vzdalenych od sebe jednu az dvé mile. V dasledku toho velka
¢ast pacientli prichazi na kliniky bez kompletni sady dokumentace. N&kteti klinicti 1ékati
si vedou své vlastni zdznamy. Nové feseni CRM umoznilo, aby BARTS sjednotil informa-
ce o specifickém pacientovi z riznych systému jednotlivych oddéleni. Vysledkem je pies-
néji nacasovana 1écba, kterd nasledné vede k lepsi propustnosti pacientti (zkraceni délky
jejich pobytu). Mezi nejvyznamnéjsi vyhody patii: skutecnost, Ze pacient se identifikuje

pouze jednou, misto aby udéaval své jméno a adresu n¢kolikrat a poté prochazi ptislusnou



péc€i o pacienty , umoziujici koordinaci mezi riznymi pracovisti. Tento systém zvysil vy-
konnost, véetné uvolnéni az 25% casu lékarti. (David Reed, 2000, s. 87 - 91) CRM ma tedy
misto 1 v 1ékafstvi, kde dokaze ptinést komfort pacientiim, vyssi efektivitu provozovateli a

vetsi koordinaci mezi 1ékari.



PRILOHA P II: PRIPADOVE STUDIE — CESKE CRM

1. Ceské CRM
1.1. CRM pro spoleénost SkoFIN
Situace:

Spoleénost SkoFIN je nejvétsi leasingovou spoleénosti v CR, piesto si uvédomuje, Ze se
zostfuje konkurencni boj mezi jednotlivymi spole¢nostmi na limitovaném ceském trhu, a
ze pro udrZeni a ziskani novych klientt je dileZzité neustale zlepSovat sluzby a ptistup k
zakazniktim. Tato skuteénost vedla SkoFIN k tomu, e vedeni spoleénosti provedlo detail-
ni analyzu prace kontaktniho centra, z které vyslo zadani projektu, jehoz cilem bylo nasa-
dit IT feSeni pro fizeni vztahti se zdkazniky (CRM), zavést do SkoFINu nové procesy a
realizovat organizacni zmény. Soucasti zadani bylo také to, Ze technologickym zakladem
systému ma byt CRM komponenta mySAP.com, nebot’ se jedna o standard v celé skupiné.

Jako dodavatel celého feSeni byla vybrana Logica.

Reseni spolecnosti Logica

V nulté fazi projektu konzultanti spolecnosti Logica spolecné s vybranymi pracovniky spo-
le¢nosti SkoFIN piipravili dokument Strategie rozvoje CRM, ve kterém byla zpracovéana

zejména tato témata:

. Analyza souCasného stavu procesii obsluhy pozadavka zakaznikli ve spolecnosti,

jeji silné a slabé stranky
. Hlavni ptedstavy spole¢nosti SkoFIN o tloze a pozadavcich na CRM fesenti

. Navrh procesnich a organiza¢nich zmén pfi obsluze pozadavki zékaznikii — zdsadni
navrzenou zmeénou bylo vytvofeni jednotného mista kontaktu zakaznikli se spolecnosti
SkoFIN — kontaktniho centra (front-office) a vy¢lenéni ostatnich pracovist’ (back-office) z

piimé komunikace se zdkaznikem
. Navrh funkcionality feSeni CRM, které by systémové podpofilo procesni a organi-
za¢ni zmény — s ohledem na produktovou strategii skupiny VW a na robustnost a rozsifi-

telnost feSeni byl zvolen jako aplikacni zdklad produkt mySAP CRM 3.0



. Navrh etapizace implementac¢nich praci a hrubého projektového planu — podrobné
byly navrzeny 2 hlavni etapy implementace s vyhledem na dal$i moZzné sméry rozvoje sys-

tému

. Ekonomicky rozbor piinost a nakladd, definice rizik a metrik pro sledovani uspés-

nosti implementace

Prvni faze projektu byla odstartovdna v fijnu 2001 a probihala do konce roku 2002. Jejim
hlavnim cilem bylo zkvalitnéni komunikace se zékazniky (se zaméfenim na vstupni komu-
nikacni kanaly) a komunikace mezi kontaktnim centrem a dalSimi oddélenimi spolec¢nosti.
Zaroven s implementac¢nim projektem probihala piiprava a realizace procesnich a organi-

za¢nich zmén ve spole¢nosti SkoFIN, které byly pro Gspéch implementace velmi dileZité.

V prubéhu 1.faze implementac¢niho projektu byl nasazen modul Interaktivni kontaktni cen-
trum (CIC) systému mySAP CRM 3.0, coz ptfineslo moznost vytvofit jednotnou databazi
zakaznikli a obchodnich partnerti, smluv a zaroven i1 moznost postupného vybudovani pie-
hledu historie kontakti a iteraci se zdkazniky. Tuto bazi dat vyuzivaji pro svou praci uziva-

telé napii¢ celou spole¢nosti SkoFIN.

Aplikace CRM je do IT prostredi integrovana prostfednictvim middleware MQSeries. Toto
feSeni umoznuje flexibilni a piehlednou integraci mnoha IT systému s relativné nizkymi
naklady na udrzbu jednotlivych integracnich rozhranni. Integrace CIC na vstupni komuni-
kacni kanaly (telefon, fax, e-mail) je realizovana pomoci CTI technologie Genesys, tele-
fonni Gstfedny Alcatel PBX4400, MS Exchange a faxového serveru FaxChange. Vysled-
kem integrace je vyrazné zvysSeni efektivity operatort Kontaktniho centra pii odbavovani

pozadavki zékaznikli. Samoziejmosti je vyuziti naptiklad téchto funkcionalit:
. Automaticka identifikace volajiciho a okamzité zobrazeni historie komunikace

. Moznost pfijmout pozadavek riznymi komunika¢nimi kandly (telefon, e-mail, fax)

pii zachovani jednotného uzivatelského rozhrani a sjednocenych procest pro jeho vytizeni
. Skripty, které interaktivné vedou operatora pfi komunikaci se zdkaznikem

. Evidence pozadavk, v¢. ptidéleni priority feSeni, kdo pozadavek fesil, jak dlouho,

sledovani vyuziti ¢asu jednotlivych operatori



. Automatické piedani pozadavku ptislusnému pracovnikovi back-office

. Aktudlni informace ze systému pro spravu leasingovych smluv - pocet smluv, v
jakém jsou smlouvy stavu, informace o dob¢ a druhu leasingu, informace o platebni moral-

ce, informace o dealerech, atd.

Obr. 1 : Popis variant workflow pfichozich pozadavki zékaznika

Kontaktni centrum Back office
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®
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Vtvohan aktivity

Prvni faze projektu vytesila obsluhu vstupnich komunikacnich kanalt a integraci s ostat-
nimi systémy spoleénosti SkoFIN, zkvalitnila komunikaci zejména se stavajicimi zakazni-
ky otevienim dalSich vstupnich komunikac¢nich kanalt a zvysila dostupnost operatort. Ve
druh¢ fazi projektu, kterd byla realizovana v obdobi kvéten 2005 az leden 2006, bylo hlav-
nim cilem zprovoznéni vystupnich komunikac¢nich kanali a jejich vyuziti pfi riznych mar-
ketinkovych a obchodnich kampanich pro rizné cilové skupiny stavajicich a potencialnich

zakaznikt spole¢nosti SkoFIN.

V ramci této faze byl nasazen dalsi modul z mySAP CRM - Planovani a fizeni kampani a

bylo implementovano fizeni odchozich kampani v CTI technologii Genesys.
Celé feseni je rozdé€leno do ¢tyt funkénich oblasti:

. Vybér cilové skupiny a produktu, kdy dochazi k vydefinovani zékladni cilové sku-

piny zakaznikt resp. jeji import z jinych zdroja



. Planovani kampang, jejiz soucasti je uprava cilové skupiny (napt. rozdéleni do né-
kolika podskupin), pfifazeni cilové skupiny k planované kampani a k produktu, vybér ko-
munikacéniho resp. komunikac¢nich kanald, kterymi budou zdkaznici oslovovani, definice
zpisobu osloveni i pfesného obsahu nabidky a dalSich parametrti kampané (finan¢ni para-

metry, pfifazeni konkrétni skupiné operatort apod.)

. Provedeni kampané, kdy operatofi vyuzivaji veSkeré informace a funkcionalitu
Interaktivniho kontaktniho centra (CIC) a jeho integraci s CTI a zaznamenavaji reakci
oslovenych zékaznikii a v zavislosti na ni pfifazuji pfedem nadefinované nésledné kroky

kampan¢

. Vyhodnoceni kampané — operativni pro fizeni pribéhu kampané v ramci jejiho pru-
behu a manazerské, které je zaméteno na hodnoceni objemu provedenych kampani, Gspés-
nosti nabidky a prace agentt

Obr. 2 : Schéma zivotniho cyklu marketinkové a obchodni kampané
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Ve vysledku dostal SkoFIN nastroj, pomoci kterého miize sofistikované planovat, realizo-
vat a fidit marketinkové a obchodni kampanég na libovolné produkty pro ptesné definované
cilové skupiny zékaznikii. Centralni evidence realizovanych kampani umoziuje velmi
pfesné vyhodnocovat jejich tspéSnost a téchto zkusSenosti vyuzit pro planovani kampani

novych.



1.2. CRM ve spolecnosti AAA Auto

AAA AUTO, a. s., nejvétsi sit’ autocenter v Ceské republice, se rozhodla vyménit svou
nesourodou informac¢ni platformu na bazi Linuxu a dalSich produktd. Jako idedlni feSeni
byl vybran systém Microsoft Dynamics NAV, ktery je dostatecnou zarukou tspésné reali-
zace strategie rustu spolecnosti ve sttednédobém horizontu. Po jeho zavedeni bude spolec-
nost AAA AUTO moci zrychlit sviij rast a zkvalitnit nabizené sluzby. I diky tomuto pro-
jektu se tak miize AAA AUTO stat v brzké dob¢ na mezinarodnim trhu s automobily nej-
vyznamnéj$im hracem.

Situace

Spole¢nost AAA AUTO, a. s., je nejvétsim sttedoevropskym obchodnikem s ojetymi vozy.
Na celkové plose 67 200 m? nabizi pfes 4000 vozl riiznych typl a zna¢ek. Mési¢né proda
vice nez 3800 aut. AAA AUTO rovnéz pusobi na Slovensku, v Rumunsku, Mad’arsku a v

nedavné dobé expandovala na polsky trh.

Dosavadni IT podpora obchodnich procesti je zabezpeCovéana desitkami nesourodych spe-
cifickych aplikaci. Nékteré byly vyvinuty interné, jiné zakoupeny. Technologicky vyuziva-
ly rtznych platforem: od Oracle ptes Microsoft po Foxpro, od Linux po Windows. Pies
svou rozmanitost byly doposud stavajici IT systémy schopny poskytovat spole¢nosti dosta-

te¢nou podporu a pruznost.

Pokud se vSak tento mozaikovity IT systém posoudi v horizontu sttednédobého rozvoje
spolecnosti a jeji strategie, nelze prehlédnout zjevné limity jeho budoucich moznosti. AC se
nyni zda byt vyhovujici, v brzké dobé by se mohl stat citelnou brzdou. Nejvétsim rizikem
je ptitom fakt, ze uzivané systémy byly navrzeny pro jednu zemi, jeden jazyk a praci s
jednou ménou. Dalsi problémy jsou spojeny s integraci dat a systémd, s jejich vkladanim a

aktualizacemi.

Spole¢nost AAA Auto pfitom planuje expanzi do celé Evropy. Polozila si proto otazku: Je
dosavadni informac¢ni podpora schopna zabezpecit efektivni dosazeni tohoto cile? Odpo-
véd’ byla jasna: Nikoliv! Proto padlo rozhodnuti vybudovat novou jednotnou platformu,
ktera bude vyhovovat budoucim potiebam spolecnosti a soucasné vytesi vétSinu momen-

talnich problém.

Obchodni cile



Jak vypada idedlni systém pro AAA AUTO? Je centralni a integrovany. Krom¢ funkénich
pozadavkl, které¢ jsou dané klicovymi obchodnimi procesy - nakupu, prodeje, servisu,
skladu, financovani, logistiky, podpory prodeje, strategického planovani, méieni vykon-
nosti a manazérskych informaci - spliiuje i pozadavky na zabezpeCeni strategie rozvoje
spolecnosti. To znamena piedevs§im schopnost pracovat v riznych jazykovych mutacich, s
riznymi ménami a v mnoha legislativnich prostfedich. Z technického hlediska je maxi-
maln¢ dostupny a vykonny. Lze jej dale rozSifovat, segmentovat apod. Dale musi a¢inné

chranit data a je mozné jej spravovat centralné.
Perspektivné by mél tento systém podpofit také zcela nové oblasti podnikani skupiny.

M¢l by byt proto postaven na takovych technologiich a takovymi partnery, ktefi budou ve

sttednédobém horizontu schopni garantovat moznosti jeho dalSiho rozvoje.

ReSeni

V dubnu 2006 se spolecnost AAA Auto rozhodla postavit novy systém na platformé
Microsoft Dynamics NAV. Projekt ptfedlozeny firmou Microsoft a jejim partnerem
AXIOM SW nejvice splioval pozadavky zakaznika. Produkt je zalozen na perspektivnich
technologiich a TCO (celkové naklady na vlastnictvi) feSeni bylo jedno z nejnizsich. Po

zohlednéni vSech klicovych faktorti se jako optimalni jevila i rychlost navratnosti investi-

CcC.

Pro nespornou promyslenost, piisobivost a elegantni ,,jednoduchost* dostal projekt i feSeni

jméno Mona Lisa.

Mona Lisa je postavena na ERP feSeni Microsoft Dynamics NAV 4.0. Z hlediska systémo-
vé architektury je feSeni vybudované jako dvouvrstvé (s pripravou na tiivrstvé, které bude
pln€ zavedeno od verze 5.0). Databazova vrstva je zabezpecena dvéma databazovymi ser-
very Microsoft SQL 2005 standard edition schopnymi pievzit za sebe v pripadé vypadku
praci. Aplikacni vrstva bude v budoucnu postavena na produktu Microsoft Windows 2003

st. En 64bit.

Nastroje Business Intelligence jsou implementovany oddélené. UZivatelska vrstva je tvo-
fena farmou IIS, farmou Windows terminal services, tlustym klientem Microsoft Dynamics
a sharepoint services. UZivatelskd autorizace je plné provadéna pies LDAP sluzby, v tomto

ptipadé Microsoft Active Directory. Pro zabezpeceni vykonnostnich pozadavki a dosta-



tecné Skalovatelnosti se tam, kde to technologie Microsoft dovolily, pouzil load balancing

a clustering.

Implementaci spolecnost pojala jako implementaci informacniho systému pro podporu
obchodnich procest nakupu, prodeje, servisu, skladu, financovani, logistiky, podpory pro-
deje, strategického planovani, méteni vykonnosti a manazérskych informaci. Implementaci
systému provedla firma AXIOM SW ve spolupraci se spolecnosti Microsoft a internim

tymem. Kontrolu kvality provadi firma IDS Scheer.

Pilotni provoz bude zahdjen v pritb¢hu listopadu a prosince 2006 v nove oteviené mad’ar-
ské pobocce AAA Auto. Plny ,,asmév Mony Lisy* se planuje od 1. bfezna 2007. Spusténi

provozu bude realizovano zptisobem ,,big bang*.

Piinosy

Mona Lisa pomuze spolecnosti AAA Auto dosahnout hlavniho strategického cile: masivni,
efektivni a pruzné mezinarodni expanze. Dosavadni méteni ukazuji, ze doba potiebna pro
implementaci jiz existujici poboc¢ky do nového systému Mona Lisa bude oproti implemen-

taci do nyn¢jSich systémi mnohem kratsi. Ze 30 dni se zkréati az na 5 dnli. Novy zahrani¢ni

trh ,,vstiteba™ Mona Lisa za 4 tydny. Dosluhujici systém na to potiebuje 3 mésice!
1.3. Nasazeni CRM ve spole¢nosti Synergie

Ceska a slovenska pobocka Synergie jsou dcefinymi spoleénostmi Synergie France, ktera
patii mezi nejvyznamnéjsi francouzské firmy poskytujici globélni feSeni v oblasti lidskych
zdrojii. Matei'ska spole¢nost Synergie ma pobocky v fadé evropskych zemi nebo Kanad¢, a
prazska pobocka spole¢nosti Synergie se fadi mezi nejvétsi personalni agentury v Ceské

republice.
ZADANI

Spole¢nost Synergie byla v dob& rozhodovani o modernizaci systému pro fizeni naboru
uchazec¢li vybavena vlastni databazi (postavenou na MS Access) a to jak v prazské, tak
bratislavské pobocce. Spolenost Synergie se rozhodla moralni zaostdvani ptivodniho
softwarového vybaveni feSit cestou nakupu standardniho systému, ktery pokryje vétSinu
jejich potieb. Jeji vyhodou byly velmi dobré vybaveni kvalitnim internetovym pfipojenim
a zabezpeCenou infrastrukturou v kancelafich. Na stanicich spole¢nost vyuziva operacni

systém Windows NT.



CILE
Pro implementaci byly stanoveny nasledujici cile:

. vytvoreni databaze uchazeci i klientli s mnoha atributy, véetné hodnoceni uchazect

a uchovani historie uchazece, digitalnich kopii smluv, uloZeni fotografii, Zivotopisi, apod.

. vytvofeni databdze otevienych pracovnich pozic se zobrazenim jejich vyvoje a hli-

danim terminu

. vyhled4vani vhodnych kandidati k pozadavkim otevienych pracovnich pozic
. zajisténi vykaznictvi a sestavy vhodné k operativnimu fizeni spole¢nosti
. zajisténi efektivni komunikace prostiednictvim riznych komunika¢nich kanall a

planovani casu a ukolt

. Usledné zabezpecni osobnich dat kandidath pted rizikem ztraty ¢i zneuziti
. vicejazy¢né prostredi

. vzdaleny pfistup k systému

RESEN{

Synergie se rozhodla pro informaéni systém Iterity CRM, ktery spliiuje vSechny naro¢né

pozadavky spole¢nosti. Samotna implementace byla rozdélena do tii fazi:
1. faze: migrace dat a pfechod z ptivodniho databazového systému

Ptechod na novy databazovy systém umoznil konzultantim detailné pracovat s daty o
uchazecich, nabizenych pracovnich mistech a historii uchazece, se zahrnutim pruzného
vykaznictvi a hodnoceni uchazece. Soucasti bylo 1 zavedeni spravy dokumenti, zejména v

podobé uchovavani zivotopist kandidata v elektronické podobg.
2. faze: nasazeni aktivnich prvkli CRM do kazdodenni rutiny konzultanti

Do provozu byly zavedeny integrované komunikacni kanély, diky nimz mohou konzultanti
efektivné komunikovat s jednotlivymi kandidaty. Komunikace se automaticky uklada na
kartu kandidata, coz umozinuje zpétné sledovat historii vztahu s klienty ¢i uchazeci a aktiv-

n¢ reagovat na vzniklé pozadavky.

3. faze: integrace webu jako jednoho z komunikaénich kanalii s kandidaty



Soucasti systému Iterity CRM je webovy portal pro nabidku otevienych pracovnich mist s
moznosti jejich vyhledavani a registrace zajmu potencidlniho kandidata o vybrand pracov-
ni mista. Uchaze¢ se tak mize piihlasit do zabezpecené sekce webovych stranek a ziskat

tak kdykoli pfehled o poptavanych pracovnich nabidkach.
PRINOSY

Spole¢nost Synergie ziskala implementaci produktu Iterity CRM systém postaveny na nej-
modernéjSich technologiich, ktery je otevieny budoucim pozadavkiim a dostatecné pruzny,
aby 1 bez zasahu programatorii byla spole¢nost sama schopna implementovat zmény v pri-
behu pouzivani systému. Moznost vlastni implementace zmén v systému spolecnosti piina-
$1 znacné uspory nakladii na dalsi rozSifovani systému a zaroven umoziiuje uchovat si spe-

cifické know how spole¢nosti.



PRILOHA P III: DOTAZNIK MARKETINGOVEHO VYZKUMU CRM
V B2C

Nabizim Vam moznost ziskat vysledky tohoto dotazniku na tema CRM v B2C. Ty co
nemaji zajem maji sanci svymi odpovedmi prispet ke splneni cilu bakalarske prace

Adolfa Liseho.

1. Jakeho mobilniho operatora vyuzivate?

Telefonica O2

Vodafone

T-Mobile

Jineho

O O 0O 0O 0

Zadneho — konec dotazniku

28 Jak dlouho vyuzivate sveho stavajiciho operatora?




mene nez pul roku

1 az 2 roky

2 az 3 roky

3az5let

5 let a vice

Nevim

O O 0o 0o 0 n

Jak platite svoje mobilni sluzby?

{2 Mam svuj tarif

[Z Dobijim si vlastni kredit

[Z Plati to za me nekdo jiny

Jak vas kontaktoval vas operator za poslednich 6 mesicu? Zvolit muzete i




vice moznosti najednou.

[~ Zavolanim operatora

I~ Postou, nabidkou produktu a sluzeb

I~ Postou spolu s mesicnim vyuctovanim sluzeb

I~ SMS, MMS

[ E-mailem

[ Internetovou samoobsluhou

[~ Osobne - prodejcem na pobocce, obchodnim zastupcem

I~ Vubec me nekontaktoval

Jake forme komunikace davate prednost? Zvolit muzete 1 vice moznosti na-

jednou.

[~ Telefonicky hovor

I~ Telefonicky automat - [IVR

[~ Posta

I~  E-mail

[~ Internetova samoobsluha

~  SMS




[~ Osobni jednani

I~ Skype, ICQ apod...

[~ Zadne z uvedenych

Ohodnotte spokojenost s posledni nabidkou produktu a sluzeb vaseho opera-

tora.

nespokojen velmi spokojen | nelze hodnotit
design - wuroven grafickeho|l [7 [ [ [ [ [ [
zpracovani

odpovidajici mym potrebam

nacasovani - v ten pravy mo-

ment

atraktivita nabidky

srozumitelnost

vhodny zpusob doruceni - dle

vasich preferenci




Nabizi vam vas operator i dalsi produkty a sluzby mimo tech co jste vybrali

sami?

[ Ano, uspesne

[Z Ano, ale bez uspechu

[T Ne, radsi to ani nezkousi
[T Nevim

Jak byste hodnotil(a) sluzby a produkty vaseho operatora ve srovnani s kon-

kurenci?

mimoradne vyhodne

velmi vyhodne

celkem vyhodne

malo vyhodne

O O 0O 0O 0

nevyhodne




9. Dostavate od sveho operatora nevyzadanou reklamu — SPAM?
[ Ano
[ Ne
[T Nevim
10. | Jak rychle vyrizuje vas operator vase pozadavky, dotazy, prani?
[Z Doldne
[T Do2az5dnu
[Z Do6azl4dnu
[Z Do 15az30dnu
[Z Vubec je nevyrizuje
2 S operatorem nekomunikuji
11. | Jak jste byli posledne spokojeni s vysledkem reklamace mobilnich sluzeb?




Dali by jste vasemu operato-

rovi za to 1 na vysvedceni?

nesouhlasim souhlasim | Nic nereklamuji

C & B & B &

12. | Mate dojem, ze ziskavate vyhody za vasi vernost?
[ Ano
2 Ne
[T Nevim
13. | Miyslite si ze jste cilovou skupinou "stredem pozornosti" vaseho operatora?
Souhlasim Nesouhlasim | nedokazu soudit
Souhlasite s vyrokem, ze jstel [2 [ [0 [ [ O [
"stredem pozornosti" operato-
ra?
14. | Uvazujete o zmene vaseho operatora?




2 Ano

[Z Ne

[T Nevim

Na zaver jeste nekolik informaci o vas :0)

15. | Jake je vase pohlavi?
[Z Zena
[ Muz

16. | Jake je vase vzdelani?




Zakladni — nevyucen

Zakladni vyucen

Stredni bez maturity

Stredni s maturitou

O 0O 0O 0O 0

Vysokoskolske

17.

Do ktere vekove kategorie patrite?

0-16

16-29

30-44

45-59

60-79

O O 0o 0o 0o n

80 a vic

18.

Jaky je vas mesicni hruby prijem domacnosti?




Do 10.000 K¢

10.001 —20.000 K¢

20.001 - 30.000 Kc

O 0O 0O 0

30.001 Kc a vice

19.

Jake je PSC vaseho bydliste? Prosim vypiste bez mezer.




PRILOHA P1V: VZDELANI CESKE POPULACE
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PRILOHA P V: PREHLED PRiJMU DOMACNOSTI ZA ROK 2005
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PRILOHA P VI: ROK 2007 CESKYCH MOBILNICH OPERATORU

Mobilni operator Vodafone oznamil, ze v loiiském roce zaznamenal pomérné silny zakaz-
nicky rist. Ve Ctvrtém cCtvrtleti operator dosahl piirtstku o 76 000 klienti. Celkem tak Vo-
dafone vyuziva 2,66 milionu zakaznikil. Sluzby TMobile vyuziva v Cesku celkem 5,271
miliont zédkaznikid. Telefonica O2 zatim vysledky nezvetejnila. Zajimali jsme se také, ja-
kych vysledki doséhli mobilni operatofi v ptipad¢ firemnich zdkaznikt. Od prosince 2006
zvysil Vodafone pocet svych zakaznikii o 10,2 %, tedy na 2,658 milionu. Od fijna do 31.
prosince 2007 ziskal Vodafone 76 000 novych zékaznikti. Od za¢atku roku do jeho konce
se rozsifil pocet klientlh operatora o 245 000 novych zékaznika. Podil tarifnich zékaznika
Vodafonu CR tvofil v uplynulém &tvrtleti 51,8% z celkového poétu. Za zminku stoji také

pramémy vynos na zakaznika (ARPU) Vodafonu CR, ktery dosahl v tomto obdobi 618 K&

za mésic. Podle Mirka Cepického z firemni komunikace Vodafone pouzivaji firemni za-
kaznici zhruba pétinu z celkového poctu 2,66 milionti SIM karet. Vyznamnéjsi podil maji
firemni zakaznici na celkovych ptijmech. Na téch se podileji zhruba tietinou. "Nejvy-
znamng&j$i novinkou pro firemni zdkazniky bylo spusténi sluzby OneNet," dodal Miroslav
Cepicky. Dalsi operator T-Mobile navysil v roce 2007 podet klientti o 222 000 na 5,271
milionu. Za posledni ¢tvrtleti roku se pocet klientit zvysil o 64 000. T-Mobile tak ma v
Cesku nejvétsi podet klienttl, prestoze spole¢nost Telefonica O2 jestd své udaje nezvetejni-
la. Neoficidlni odhad vSak hovofi pfiblizné o 5,1 milionu zakazniki O2 na konci minulého
mluvcéi T-Mobile Martina Kemrova to, ze operator poskytl nejen firmam piipojeni k Inter-
netu pres technologii ADSL. Nejdiive byla technologie spusténa v pilotnim provozu 20. 8.
2007 a od nového roku potom komercné€. Pocet firemnich zdkazniki T-Mobile standardné
nesdéluje, ovSem z pohledu SIM Kkaret piispivaji podle Kemrové firemni zékaznici necelou
polovinou k celkovému poctu tarifnich zakaznikl. "Celkové se ndm baze v business seg-
mentu zvysila o vice nez 100 tis. SIM karet," komentovala mluvci T-Mobile. Jako nejvétsi
prekazku minulého roku oznacila mluvci pripravu zvyhodnéného evropského tarifu po

ohlaSené regulaci hlasového roamingu v rdmci EU.

Zdroj: Internetové stranky IT BIZ, http://itbiz.cz/cesti-operatori-vlioni
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