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VOIBA CRM STRATEGIE V ZAVISLOSTI NA HODNOTE
ZAKAZNIKA PRE PODNIK

Mariana Strenitzerova !

Abstract: The differentiated CRM strategy has today become one of the most important tools
for acquiring and retaining customers. The proposed differentiated CRM strategy will respect
not only the different needs, requirements and buying behavior of individual customer
segments, but also their contribution and lifelong value for the selected company.
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Uvod

Diferencované CRM umoziuje lepSie poznanie hlavne klIiCovych zikaznikov,
pochopenie ich jednania ipotrieb apoziadaviek, ako aj definovanie vhodnych aktivit
veducich k udrzaniu tychto zakaznikov. Je procesom neustdleho zhromaZzd’'ovania udajov zo
vSetkych kontaktnych miest so zakaznikmi aich nésledna transformécia do podoby
strategickych znalosti pre vybudovanie dlhodobého ziskového vztahu s kla¢ovymi
zékaznikmi. Stratégia diferencovaného CRM sa dnes stala jednym z najvyznamnejSich
nastrojov k ziskaniu a udrzaniu zakaznikov firiem z r6znych oblasti podnikania.

Segmentacia zakaznikov podla ich hodnoty pre podnik, ktorej sme sa venovali
v minulom ¢isle, ndm poslazi ako zaklad pre navrh vhodnej CRM stratégie vybranej
spolo¢nosti (spolo¢nost’ Carat Distribution, s.r.0.) [6]. Stratégia diferencovaného CRM bude
reSpektovat’ nielen rozdielne potreby, poziadavky a nakupné spravanie jednotlivych
segmentov zékaznikov, ale aj ich prinos a celozivotnu hodnotu pre vybrani spoloc¢nost.
Vol'ba optimalneho pristupu riadenia vztahov s jednotlivymi segmentmi zdkaznikov sa
odlisuje z hladiska uplatnenia jednotlivych prvkov CRM (T'udia, procesy, technoldgie, data),
ako aj z hl'adiska realizovanych aktivit a Struktiry nakladov.

1. CRM stratégia a jej typy

CRM stratégia sa snazi vytvorit vysSSiu hodnotu pre zdkaznika prostrednictvom
individudlnej starostlivosti o kazdého jednotlivého zdkaznika formou individudlne;
komunikécie, zvlastnych sluzieb, prispdsobené¢ho produktu a zvlastnych cenovych ponuk.
Znamena to budovat’ dlhodobé vztahy so zdkaznikmi, ktori budi dlhodobo zvySovat zisk
podniku. V poslednych pidtnastich rokoch sa postupne zacali uplatiiovat’ tri typy CRM
stratégie, ato najskor stratégia masovej personalizacie, nasledne stratégia masovej
kastomizacie a nakoniec stratégia diferencovanej kastomizacie (tabulka 1).
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Vyvoj typov CRM stratégie dospel do Stadia, kedy je ucelné vjednom odbore
podnikania uplatnit’ vSetky tri typy CRM stratégie zdroven. Pre vyznamnych zakaznikov je
vhodna stratégia diferencovanej kastomizacie, pre stredne vyznamnych zédkaznikov stratégia
masovej kastomizacie a pre menej vyznamnych zédkaznikov stratégia masovej personalizécie.
Thto kombinovani CRM stratégiu nazyvame stratégiou diferencovaného CRM [3].

Tabulka 1: Charakteristika zakladnych typov CRM stratégie

Je rozpoznavany jednotlivy zdkaznik podla mena a adresy,
pripadne podl'a predchadzajuceho nakupného spravania,

Tieto informdcie st potom vyuzivané pre vytvorenie systému
individualnej marketingovej komunikacie s cielovymi zakaznikmi,
Zakaznik ma dojem, Ze je o neho individualne postarané, hoci st
mu ponukané standardné vyrobky,

(Bankové institticie, zasielkové obchody, firmy zaoberajice sa
predajom).

Stratégia zalozend na poznani, ze niektori zdkaznici s ochotni
platit’ viac za zvlastne uzitky,

Nechat’ zakaznikov ,,spoluvytvarat’ produkt* podl'a individualnych
potrieb a cenovej citlivosti, avSak zo Standardnej sortimentove;j
ponuky komponentov produktov (stavebnicovy princip),

Problém: stratégia vychadza len zo segmentacie trhu podla
potrieb,

Podnik sa snazi uspokojit kazdého zakaznika zvlast, avSak miera
starostlivosti je v podstate pre vSetkych klientov rovnaka.

Respektuje rozdielne potreby a poziadavky zakaznikov a
jednotlivym zakaznikom su ,,$ité na mieru” tak produkty (vyrobky,
sluzby) tak aj sposob distribucie a komunikacie,

Je individualizovany cely marketingovy mix,

Typické je spoluvytvaranie jedinecnej hodnoty pre zakaznika,
hodnota je vytvarana zdkaznikom a firmou spolocne,

Uplatiuju firmy operujuce na B2B trhoch.

Zdroj: Autor

1.1 Vol’ba CRM stratégie v zavislosti na hodnote zdakaznika pre podnik

Segmentacia trhu podla bezného prinosu a celoZivotnej hodnoty zékaznikov pre
podnik ul'ah¢i rozhodnutie, nakol’ko sa jednotlivym cielovym trhom venovat. Ak rozdelime
zdkaznikov podla ich bezného prinosu (prinosu za bezny rok) a celoZivotnej hodnoty pre
podnik (hodnoty za celt dobu buducej spoluprace s nimi), mozno vysledovat’ Styri hodnotové
segmenty zdkaznikov (obrazok 1) [3]:

1. Najhodnotnej$i zakaznici s vysokym beznym prinosom aj vysokou celozivotnou
hodnotou pre podnik, pre ktorych je vhodna stratégia diferencovanej kastomizacie;
2. Zékaznici snajvacsim potencidlom rastu s niz§im beznym prinosom, ale vysokou
celozivotnou hodnotou (pre marketing predstavuji najvacsiu vyzvu), pre ktorych je
taktiez vhodna stratégie diferencovanej kastomizacie;
3. Hodnotovy segment zdkaznikov so zaujimavym beznym prinosom (ktory je potrebné
vyuzit), ale snizSou celozivotnou hodnotou. Tu sa rysuje ako vhodna stratégia
masovej kastomizacie alebo personalizécie;
4. Segment zdkaznikov s nizkym beznym prinosom i celozivotnou hodnotou, pre ktorych
je vhodna stratégie masovej personalizacie alebo nediferencovaného cielenia na tento

hodnotovy segment trhu.
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Obrazok 1 Vol’ba stratégii CRM v zavislosti na beZnom prinose a celoZivotnej hodnote
zakaznikov pre podnik
(Zdroj: LOSTAKOVA, H. a kol. Diferencované fizeni vztahi se zakazniky. Praha: Grada Publishing,2009.
ISBN 978-80-247-3155-1. 5.107.)

Je zrejmé, Ze mimoriadnu pozornost’ je potrebné venovat’ strategicky najhodnotnejSim
zékaznikom. Ponuka mimoriadnej hodnoty pre potencidlne vyznamnych zakaznikov
(kI'icovych zdkaznikov) vytvara podmienky pre rozvoj dlhodobych efektivnych vztahov
snimi, ¢o sa prejavi vraste podielu podniku na vydajoch tychto zakaznikov ana raste
marketingovych ziskov alebo &istych marketingovych prispevkov (CMP), plyniicich od nich.
Len tak sa zvySuje ich celozivotna hodnota pre podnik, ¢o zase vedie k zvySovaniu prosperity
podniku

2. Vyber optimilnej CRM stratégie s oh’adom na potencial zakaznikov spolocnosti
Carat Distribution, s.r.o.

Spolo¢nost’ Carat Distribution, s.r.o., ktord pdsobi v oblasti predaja, v sucasnosti
nezvazuje pri koncipovani ponuk celozivotnu hodnotu jednotlivych zédkaznikov pre podnik.
V podstate u vSetkych segmentov zakaznikov sa spolo¢nost’ v riadeni vzt'ahov s nimi snaZzi
uplatiovat’ stratégiu rozvoja, alebo v niektorych pripadoch stratégiu udrziavania. Pokial’ ide
o diferencovany pristup k obsluhe jednotlivych segmentov zdkaznikov, najviac vyuzivanym
aspektom je cena, uplatiiovanie zliav ¢i rozdielne platobné podmienky, v niektorych
pripadoch aj ponukanie Specialnych doplnkovych vyrobkov.

Potencialny prinos zakaznikov pre podnik astcasnd miera jeho vyuzitia st
vychodiskom pre vyber vhodnej stratégie ich obsluhy, ktord umozni maximum zékaznikovho
potencidlu zrealizovat. Nasledujuca cast’” obsahuje navrh a charakteristiku jednotlivych
stratégii diferencovaného pristupu k zakaznikom spolo¢nosti Carat Distribution, s.r.o..
Zamerali sme sa pri tom na zakladné prvky CRM, ktoré sme definovali pre kazdy segment.
Stratégia pozostava zo stanovenia hlavného ciel’a a aktivit, vd’aka ktorym sa stanoveny ciel’
dosiahne. Taktiez obsahuje personalne a finanéné zabezpecCenie [2]. V ramci kazdej stratégie
bude neskor predstaveny navrh systému hodnotenia a ukazovatelov, vd’aka ktorym mdze
podnik zhodnotit’ naplnenie stanovenych ciel'ov.

Stratégia diferencovaného CRM je vypracovana samostatne pre jednotlivé segmenty
zakaznikov. Prvy segment tvoria vyznamni zékaznici produkujtici podniku najvysSie obraty,
vyznacuju sa dobrou platobnou disciplinou, nakupuji prevazne prémiovy tovar a ich strata by
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pre podnik predstavovala vazne problémy. Cielom CRM stratégie je zabezpecit' lojalitu
tychto zdkaznikov a dosiahnut’ ich pozitivne referencie (tabulka 2).

Tabulka 2: Stratégia diferencovaného CRM pre 1. segment

Stratégia diferencovaného CRM pre 1. segment

Ciel” ‘ Zabezpecit lojalitu zakaznikov a dosiahnut ich pozitivne referencie
Prvky CRM
Ludia Regionalny manazér — maximalne individualny a ustretovy pristup — vyhradne osobné
stretnutia — Skolenia a kurzy
Procesy Evidencia objednavok

Individualne cenové ponuky

Predizenie doby splatnosti

Prioritny pristup k rieSeniu objednavok a reklamacii

Zdarma vzorky noviniek a reklamnych predmetov

Pozvanky na akcie

Provizie v podobe %-nej ¢iastky z 1. objedndvky nimi doporuceného zdkaznika

Technoldgia Komunikaéné technologie (email, telefon)

Program MRP — spracovanie objednavok + prehl'ad o dostupnosti tovarov na sklade
(inStalacia na pocitac regionalneho manazéra)

Expresna distribucia prostrednictvom podnikového rozvozu

Ddta Dodato¢né ziskavanie informacii ohl'adne spokojnosti zdkaznikov — obchodné znacky,
ktoré by chceli zahrnit' do predaja, spokojnost’ s aktudlne ponukanymi znackami a
sluzbami, rychlostou dodania tovaru

Aktivity

e Utast regionalneho manazéra na pravidelnych $koleniach (1 x do roka)

e  Priprava individualnych cenovych ponuk zahfiajucich mnozstevné a vernostné zl'avy

e Poskytovanie maximalnej lehoty splatnosti (30 dni)

e Pravidelné informovanie zdkaznikov o produktovych novinkach a akciach v predstihu 2 tyzdnov formou
osobnych stretnuti

e  Prioritny pristup k vybavovaniu objednavok, dodaniu tovaru a reklamaciam zo strany zamestnancov

e  ZabezpeCovanie degustacie exkluzivnych produktovych noviniek prostrednictvom vzoriek zdarma

e Poskytovanie percentudlnej provizie zakaznikovi (vyska stanovend vedenim spolocnosti) z prvého
nakupu nového odberatel’a, ktory v spolo¢nosti Carat Distribution nakipi na zaklade jeho doporucenia

e Organizovanie akcii (prip. pozyvanie na sponzorované akcie) pre zakaznikov zdarma,
jednodnové/vikendové, ktoré budu spojené s prezentaciou znaciek, barmanskou show a volnocasovymi
aktivitami (napr. Carat tunning party)

e Poskytovanie reklamnych predmetov spolocnosti na pravidelnej baze (pohare, zastery, tricka atd’.)

e InStalacia uétovného programu MRP do notebooku regiondlneho manazéra pre potreby dostupnosti
informacii na obchodnych stretnutiach

e Pravidelny prieskum spokojnosti zakaznikov a zistovanie ich potrieb pomocou Struktirovaného
rozhovoru kazdé 3 mesiace.

Naklady
Skolenie
regionalneho 70 €/ rok
manazéra
Vzo.rlfy tovaru a 4 000 €/ rok vyc¢lenenych z podnikového rozpoctu
noviniek
Reklamné o , . . N
predmety 4 000 €/ rok vyc¢lenenych z podnikového rozpoctu
Ucet mobilného 360 €/ rok )
operatora (30 €/mesiac (neobmedzené volania a SMS v ramci EU, 2GB dat)

Internet do pocitaca | 420 €/rok
(35 €/mesiac (neobmedzeny mobilny internet, rychlost’ stahovania dat 42 Mbit/s))

Dopravné néklady | 0,1€/km (v zavislosti od motorového vozidla)

Organizacia Individualne podla akcie
podujati a akeii (néklady na priestory/miesto, obCerstvenie, program, atd’.)
Notebook

300 € (2 v 1- kombinacia notebooku a tabletu)

(jednorazové)
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Spokojnost’ zdkaznikov a ich lojalita st povaZzované za atributy, ktoré urcuji kvalitu
vzt'ahov medzi zékaznikmi a spolocnostou Carat Distribution, s.r.o.. Vysoka spokojnost
zékaznikov a vysoka miera ich lojality znamend, ze zékaznici maji menSiu tendenciu
odchadzat’ a hl'adat’ iné spoloc¢nosti (nakupovat’ inde). St preto vyznamnymi faktormi, ktoré
pomahaju vytvarat’ a udrziavat’ dlhodobé vztahy so zékaznikmi. Vyznamnou mierou zvysuju
i dlhodobu hodnotu zdkaznika (prinos zékaznika pre firmu) ajej vplyv na celkovy zisk
spolo¢nosti. Z tohto dovodu je vytvaranie a sledovanie spokojnosti a lojality zakaznikov pre
spolo¢nost’ vel'mi dblezité.

Druhy segment predstavujii zékaznici, ktori produkuju prevazne priemernt vysku
obratu, platobnd disciplina je uspokojiva a ich strata by mala pre podnik mierne dosledky.
Cielom CRM stratégie u tejto kategorie zdkaznikov je ich motivacia k opakovanému nakupu
zavedenim vernostného programu (tabulka 3).

Tabul’ka 3: Stratégia diferencovaného CRM pre I1. segment

| Motivdcia zakaznikov k opakovanému nakupu zavedenim vernostného programu

Obchodni zastupcovia
Fakturantky
Marketingové oddelenie
Ekonomické oddelenie

Zavedenie vernostného programu CARAT club
Systém fungovania

Spétna vdzba

Objednavka

Lehota splatnosti

Pozvanky na akcie

Komunikaéné technolégie (email, telefon)

Notebook s nainstalovanym programom MRP

Technolégie pre implementéciu vernostného programu

Volba schémy a systém zliav (prieskum zaujmu zakaznikov formou emailov s ¢asovo
obmedzenymi ponukami)

Nakupné spravanie zakaznika
Prehl'ad nakupov od jednotlivych zakaznikov
Vyska vyplatenych zliav

Nabor nového zamestnanca na poziciu marketingového pracovnika

Skolenie marketingového pracovnika pre pracu s vernostnym programom

Analyza ponuky a vyber dodavatel'a vernostného programu

Vykonanie prieskumu preferencii zakaznikov pre potreby stanovenia hlavnych parametrov vernostného

systému

e Implementacia vernostného systému

e Registracia zdkaznikov a rozposielanie informacnych emailov o ich zaradeni do vernostného programu
CARAT klub, vratane ich prihlasovacich idajov

e Vykonavanie priebeznej analyzy tdajov ziskanych z vernostného programu a nasledné prisposobovanie

odmien a ponuk

Rozposielanie elektronickych dotaznikov prostrednictvom emailu

Nakup notebookov pre obchodnych zastupcov

Instalacia uctovného programu MRP do notebookov obchodnych zastupcov

Zohladnovanie vernostnych zliav pri fakturacii objednavok

Prehodnocovanie poskytovanej lehoty splatnosti zdkaznikom kazdych 6 mesiacov

Rozposielanie informac¢nych emailov o akcidch resp. udalostiach, ktoré spoloCnost” organizuje alebo

sponzoruje
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pokracovanie tabulky 3

Mzdové naklady nového 14 500 €/rok (1 250 €/mesiac)

marketingového pracovnika

Uget mobilného operatora obchodného | 360 €/rok (3x) (30 €/mesiac (neobmedzené volania a SMS v ramci

zéastupcu (mesaéné) EU, 2GB dat)

Internet do pocitaca obchodného 420 €/rok (3x) (35 €/mesiac (neobmedzeny mobilny internet,

zastupcu (mesacné) rychlost’ stahovania dat 42Mbit/s))

Reklamné predmety 4 000 €/rok vyc¢lenenych z podnikového rozpodétu

Notebook pre OZ (jednorazové) 300 € (2 v 1- kombinacia notebooku a tabletu) (3x)

Implementacia vernostného programu | 990€ na vlastnej doméne spolo¢nosti

(jednorazové) Alebo 25 €/ mesiac na doméne dodavatela sluzby (moznost’
predplatit’ si na 3, 6 alebo 12 mesiacov dopredu, bez viazanosti)

Skolenie marketingového pracovnika 70 €/osoba

(jednorazové)

Dopravné naklady 0,1€/km (v zévislosti od motorového vozidla)

Vernostny program je program prinasajuci odmenu, ktora sa vzt'ahuje k frekvencii ¢i
intenzite nadkupu vyrobkov ¢i sluzieb urc¢itého podniku [7], [8], [9]. Zavedenim vernostného
programu ide spoloc¢nosti Carat Distribution, s.r.o. o dve veci — ziskat’ novych zdkaznikov a
udrzat’ si tych starych. Lenze nie vSetky vernostné systémy funguju. Zlyhavaju na nespravnej
¢i nedostatoCnej segmentacii zakaznikov. Segmentacia je kl'aiCom k tspechu vernostnych
programov. Obchodnik by mal dat’ zakaznikovi moZnost’ vol'by, ¢i si bude zbierat’ body,
alebo dostane cashback.

Kedysi obchodnik poznal svojich zdkaznikov po mene a presne vedel, ¢o si kupujt.
Dnes to moze vediet vd’aka vernostnému programu. Dne$né vernostné programy naozaj
vychadzaju z filozofie malych poctivych obchodov, ktoré pozndme z minulosti. Tym, ze
obchodnik naozaj dokonale poznal svojich zékaznikov, vedel tym naskladnit’ spravne
mnozstvad a druhy tovarov. Zikaznikov vedel nielen sluSne pozdravit, ale rovno im aj
ponuknut’ to, o maji radi. S prichodom velkych predajnych sieti sa cit pre takyto poctivy
obchod postupne vytratil. Preto je potrebné rozvijat vztahy so zékaznikmi, pochopit’ ich
preferencie a nakupné spravanie a rovnako poukézat’ na dolezitost’ zédkaznickych databdz.
Prave zakaznicke databazy su zdkladom pre tvorbu vernostného programu. Tieto sa daja
pouzit’ predovsetkym na uskutocnenie poctivého obchodu prostrednictvom priamo cielenej
komunikacie. Udaje z databaz sa daju pouzit’ hlavne na to, aby sme priamo zakaznika oslovili
v pravy ¢as so spravnou ponukou a robili to ovel'a osobnejsie ako cez televizne reklamy ¢i
putace popri dialniciach. Ak¢éna analyza tychto tdajov a na mieru prisposobena priama
komunikacia je najviac¢Sou pakou na vytvorenie zisku. Vernostny program je marketingovy
nastroj, ktory sluzi k posilneniu vernosti sucasnych zakaznikov a k ziskaniu dovery buducich
zakaznikov.

Podstatou vernostnych programov je odmenit’ zdkaznikov za ich vernost’. Ich cielom
je presvedcit’ zédkaznika, ktory uz raz nakupil alebo vyuzil sluzby, aby sa stal trvalym
zakaznikom. Zameriavaju sa na vytvorenie dlhodobého vzt'ahu medzi klientom a znackou. Je
vSak vel'mi délezité vykonat’ marketingovy vyskum pred samotnym planovanim vernostného
programu. Ideovy zamer vernostného programu by mal byt pred samotnou realizéciou
overeny, ¢i reakcie klienta budi zodpovedat’ predpokladom.

Vernostny program priaznivym spdsobom ovplyviiuje nakupny rozhodovaci proces
zakaznika. Dochadza k eliminacii alebo redukcii predovsetkym 2. a 3. fazy nakupného
rozhodovania. V pripade, Ze je zdkaznik ucastnikom zédkaznickeho klubu obchodnika,
obmedzuje vo faze prednakupnej rozhodovanie o mieste nakupu. Vo faze pondkupnej moze
vernostny program zvysit’ spokojnost’ zakaznika s nakupom formou odmeny.
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Najmene] zaujimavym z pohladu spolo¢nosti je treti segment zdkaznikov, ktori
spolo¢nosti vytvaraji najmenSie obraty, nakupuju len zriedkavo, orientuju sa prevazne na
lacnejs$i tovar a svoje zavizky voci spolo¢nosti splacaji neuspokojivo. Pre podnik vSak maju
nepatrny dosledok straty. Cielom CRM stratégie pre treti segment zakaznikov je
automatizacia predajného procesu zriadenim elektronického obchodu (e-shopu) (tabulka 4).

Tabul’ka 4: Stratégia diferencovaného CRM pre III. segment

| Automatizdacia predajného procesu zriadenim elektronického obchodu (e-shopu)

Regionalny manazér
Obchodni zastupcovia
Marketingové oddelenie

Objednavky

Zriadenie elektronického obchodu

Systém fungovania

Zamedzenie objednavok zakaznikom s neuhradenymi faktarami
Spoplatnenie distriblicie

Zaradenie do CARAT Club

Komunikaéné technologie (email, telefon)

Reklamné emaily

Uétovny program MRP

Technoldgie pre implementéciu elektronického obchodu (MRP Company s.r.0.)

Kontaktné informacie (meno, adresa, email, ICO...)
Datum thrady jednotlivych faktar

Druh nakupovaného tovaru

Spétna vizba o spokojnosti zdkaznikov

e  Prehodnotenie obchodnych vzt'ahov s jednotlivymi zdkaznikmi regionalnym manazérom

e Nahradenie osobného kontaktu obchodnych zastupcov so zakaznikmi telefonickym

e Analyza a vyber vhodnej spolocnosti, ktora by zabezpecila implementaciu e-shopu na internetovu stranku
podniku

e Navrh celkového konceptu e-shopu (vratane cenniku dopravy)

e  Zabezpecenie implementacie e-shopu na internetovi stranku spolocnosti a jeho prepojenia na uctovny
program (Uloha externej firmy)

e Nastavenie, otestovanie a nasledné spustenie e-shopu

e  Priebezné hodnotenie funkcnosti a sprava e-shopu

e Rozposielanie reklamnych emailov zakaznikom

e  Prehodnotenie registracie vybranych zédkaznikov do vernostného programu CARAT klub

Zriadenie 120 €/ rok (10 € /mesiac (minimalne faktura¢né obdobie st 3 mesiace, pri objednavke
a prevadzkovanie na 1 rok 10% zlava))

elektronického

obchodu

Ucet mobilného 360 €/rok (3x) (30 €/mesiac (neobmedzené volania a SMS v ramci EU, 2GB dat)
operatora

obchodného

zéastupcu

Internet 204 €/rok (17 €/mesiac (pevny internet DSL, download 15 Mbit/s, upload 1 Mbit/s)
Dopravné naklady 0,1€/km (v zéavislosti od motorového vozidla)

Iba malo inovacii prinieslo tol'ko potencidlnych vyhod a prinosov ako elektronicky
obchod. Globalna podstata technologii, nizSie naklady, prilezitosti na dosiahnutie stovky
milionov l'udi, interaktivna podstata, Sirokd Skala moznosti arychly rast podpornej
infrastruktary (hlavne Web) vyustuju do mnoZstva potencidlnych vyhod pre podnik,
zakaznikov 1 spolo¢nost. Hlavnymi prinosmi elektronického obchodu v oblasti B2C su
zvysenie vynosov prostrednictvom ponuky novych zdrojov hodnoty a sluzieb pre zakaznikov,
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spolo¢ne so znizenim nakladov, ku ktorym dospejeme ziskanim novych distribu¢nych ciest
[4].

Elektronicky obchod prinesie spolo¢nosti Carat Distribution, s.r.o. mnozstvo vyhod:
roz$iri existujuci trh na narodne a mozno aj medzinarodné trhy; znizi naklady na tvorbu,
vypracovanie, distribuciu, uskladiiovanie a prijem informacii; zredukuje zasoby a réziu
zavedenim tahového typu manazmentu dodavatel'ského retazca; umozni kastomizaciu
produktov a sluzieb; znizi komunikacné néklady; prinesie moznost’ zacielenia na konkrétneho
zékaznika; cez vytvéaranie elektronickych komunit zakaznikov ulahcuje marketingovy
vyskum a znizuje néklady na jeho uskutocnenie. Elektronicky obchod moéze taktiez zlepsit
reputaciu spolo¢nosti Carat Distribution, s.r.o., skvalitnit’ zdkaznicke sluzby, ziskat’ novych
obchodnych partnerov, redukovat’ Cas, zvysit produktivitu, eliminovat’ papierovu evidenciu,
zlepSit' pristup k informécidm, ¢o sa prejavi redukciou transakénych nakladov a zvySenim
flexibility.

Zavedenie elektronického obchodu prinesie nemalé vyhody aj pre zakaznikov
spolo¢nosti. Umozni im pohodlne nakupovat, realizovat’ ich transakcie v akomkol'vek case,
akykol'vek den a zktoréhokol'vek miesta. Pontka im vac¢si vyber produktov ale i
obchodnikov, moznost’ ndkupu produktov a sluzieb za nizSie ceny a rychleho porovnavania
tychto produktov. V neposlednom rade elektronicky obchod zvySuje konkurenciu, co
vyust'uje do urcitych zliav a vyhod pre zakaznika.

Prevadzkovanie elektronického obchodu vSak moéze skomplikovat mnoZstvo
technickych i netechnickych bariér. Medzi najzavaznejSie bariéry, ktoré spomal’uji proces
zavedenia elektronického obchodu, mézeme zaradit' naklady na vyvoj aimplementaciu
aplikécii elektronického obchodu, nedostato¢na legislativa upravujuca elektronické
obchodovanie, nedostatok dovery apouzivatel'sky odpor, nedostatocne rozvinuta
infraStruktura, bezpecnost a stkromie (zneuzivanie osobnych informacii, dodrzanie
anonymity) a vysoké naklady na pristup zakaznika.

Pre budovanie dovery je preto vhodné, aby elektronicky obchod vyuzival socio-
ekonomické mechanizmy, ktorymi su: kvalita informadcii, certifikicia, referencie a reputécia,
on-line podpora web stranky, dizajn webovej stranky a Standardizacia. V neposlednom rade
medzi vyznamné faktory, na ktoré by mal elektronicky obchod dbat’ patri aj esteticky dizajn,
rychlost’ procesov a bezpecnost’ elektronického obchodu.

Zaver

CRM pomaha firmam vytvorit' viac profitabilny vztah so zdkaznikmi a znizit
operativne naklady. Efektivny CRM je strategickou nevyhnutnostou pre rast a preZitie.
Vd’aka CRM moézu organizacie skratit’ predajny cyklus a zvysit’ kI'aicové ukazovatele vykonu,
napr. prijmy na jedného obchodného zastupcu, priemerni vel'kost' objednavky a vynosy na
jedného zakaznika. Organizacie moézu rovnako zvysit odozvu na kampane a marketingovo
riadené prijmy za sti€asného zniZenia nakladov a ostatnych zdrojov na ziskanie zdkaznika.

Stratégia diferencovaného CRM sa stala jednym =z najvyznamnejSich ndastrojov
k ziskaniu audrzaniu zdkaznikov firiem zroéznych oblasti podnikania. Pomaha trvalo
zvySovat’ tak hodnotu poskytovanu zdkaznikom, ako aj hodnotu zékaznickej zakladne pre
podnik a tak posiliiovat’ poziciu podniku v odvetvi. Reprezentuje novy filozoficky pristup
k podnikaniu, pri ktorom je efektivna stratégia zamerana na ziskanie a zvySenie spokojnosti
a lojality zédkaznikov, predlZenie ich Zivotného cyklu (doby zotrvania vo firme), ¢o sa prejavi
v raste trzieb, zvysSeni ziskovosti, v raste trhovej hodnoty firmy a jej konkurencieschopnosti.

Stucastou uspesnej stratégie je spiatnad védzba zaloZend na merani a vyhodnocovani
funkcénosti  a vykonnosti realizovanych aktivit. Efektivny systém umozni merat
a vyhodnocovat’ prinosy jednotlivych segmentov zdkaznikov pre podnik na zaklade
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ukazovatel'ov, ktoré vychadzaju zo stratégie diferencovaného CRM a konkrétnych ciel'ov pre
jednotlivé segmenty zakaznikov. Hodnoteniu vykonnosti podniku pri uplatneni stratégie
diferencovaného CRM sa budeme venovat’ nabudtce.
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