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Abstract: Feedback based on measuring and evaluating the functionality and performance of
the activities and processes implemented must be part of any successful strategy. It is not
enough to evaluate only the financial performance of the company, but it is necessary to use a
more sophisticated system. The aim of the paper is to propose a system of performance
evaluation of a selected company based on the segmentation of customers according to their
value for the company and the proposed CRM strategy.

Keywords: customer relationship management (CRM), differentiated CRM strategy, CRM
performance

Uvod

V minulych ¢islach sme sa zaoberali segmentaciou zdkaznikov podl'a ich hodnoty pre
podnik (2/2017), ktora nam posluzila ako zaklad pre navrh vhodnej CRM stratégie vybranej
spolo€nosti  (1/2018). Navrhnutd stratégia diferencovaného CRM reSpektovala nielen
rozdielne potreby, poziadavky a ndkupné spravanie jednotlivych segmentov zakaznikov, ale
aj ich prinos a celozivotnll hodnotu pre vybrant spolo¢nost’. Dnes budeme venovat’ pozornost’
hodnoteniu vykonnosti podniku pri uplatneni stratégie diferencovaného CRM. Sucast'ou
kazdej uspeSnej stratégie musi byt spdtna véizba zaloZzend na merani a vyhodnocovani
funkcénosti a vykonnosti realizovanych aktivit, resp. procesov. V pripade pouzitia stratégie
diferencovaného CRM je potrebné zmenit’ aj pristup k hodnoteniu vykonnosti podniku. Pri
hodnoteni vykonnosti podniku nestac¢i hodnotit’ len finanéni vykonnost' podniku, ale je
potrebné pouzivat d’aleko prepracovanejsi a vybilancovany systém ukazovatelov trhovej
(zdkaznickej) vykonnosti, ukazovatelov vykonnosti internych podnikovych procesov
podielajucich sa na odhalovani, vytvarani, dodavani a zdokonalovani hodnoty pre
jednotlivych zédkaznikov a ukazovatel'ov vykonnosti v oblasti u¢enia sa a rastu signalizujiicich
rast inovacného potencidlu podniku. Tieto ukazovatele je potrebné sledovat’ ¢i uz na trovni
jednotlivych segmentov zédkaznikov, alebo az na urovni jednotlivych zakaznikov.

1. Hodnotenie vykonnosti podniku pri uplatneni stratégie diferencovaného CRM
V praxi sa Castokrat stretavame so skutocnost'ou, ze vykonnost’ podniku sa posudzuje
len podrla tradi¢nych internych ukazovatel'ov finan¢nej vykonnosti, ako napr.:
o Ukazovatele rentability (vynosnosti): rentabilita vlastného kapitadlu (ROE), rentabilita
celkového kapitalu (ROA), rentabilita trzieb (ROS)
o Ukazovatele aktivity: obrat aktiv, obrat zasob, obrat pohl'adavok, doba obratu aktiv,
doba obratu pohl'addvok, doba obratu zasob;
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Ukazovatele likvidity: bezna likvidita, rychla likvidita, ¢isty pracovny kapital;
Ukazovatele solventnosti (zadlZenosti): miera zadlZenosti, kapitdlovy pomer (miera
finan¢nej samostatnosti), schopnost’ platit’ uroky, urokové krytie [1].

Uvedené tradicné spdsoby hodnotenia vykonnosti podniku maju vSak mnohé

nedostatky, napr.:

do uvahy sa beru len celkové financné vysledky podniku a nie je zrejmé¢, ako sa
podniku darilo pri obsluhe jednotlivych cielovych trhov a zdkaznikov;

ukazovatele vypovedaju len o minulych transakciach, nie o tom ako je a bude podnik
uspesny na trhu, ako si poradi v konkurenénom prostredi a aké ma perspektivy rastu;
na ich zéklade nie je mozné pristupovat k strategickym rozhodnutiam o jednotlivych
aspektoch marketingovej stratégie a teda aj stratégie CRM: nemozno rozhodnut’ ako
riadit’ jednotlivé aktivity podielajuce sa na vytvarani hodnoty pre zdkaznika, ako
riadit’ manazérsky a znalostny potencial I'udi v podniku, aby podnik pri obsluhe trhov
dosiahol lepsie vysledky ako konkurencia (vyssia konkurencieschopnost’) [1].

Pri uplatneni stratégie diferencovaného CRM je potrebné vytvorit vyvazeny

integrovany strategicky systém merania a hodnotenia vykonnosti podniku, napr. na zaklade
principov Balanced Scorecard (CRM Scorecard), CRM Maturity Model alebo aplikaciou
modelu CRACK (Customer Relation Analysis Complex Kit). Cielom je objektivne posudenie
aktualnej urovne CRM, prip. uspokojovanie zékaznickych potrieb v podniku.

Funk¢ny systém merania a hodnotenia vykonnosti ma pre podnik zna¢né prinosy:

nati k dokonalejSiemu prepracovaniu stratégie a zvysSeniu dovery v stratégiu medzi
zamestnancami;

vedie k zjednoteniu komunikéacie tykajicej sa stratégie a kI'acovych faktorov CRM;
zvySuje mieru stotoZnenia sa s firemnymi ciel'mi a stratégiou, a lojalitu zamestnancov;
rapidne zvysuje podiel Gspesne realizovanych zmien;

zvySuje moznosti a schopnosti predvidania problémov;

ul’ahcuje riadiacim pracovnikom sledovat’ kontinudlne vplyv realizovanych zmien na
jednotlivé firemné tseky [2].

Cely proces tvorby a implementécie systému merania trovne a vykonnosti CRM by sa

mal riadit’ tymito zédkladnymi principmi:
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systétm musi ekonomicky efektivne pokryt vsetky dolezité oblasti ovplyviujice
starostlivost’ o zdkaznikov a musi byt’ v stilade s dlhodobou firemnou stratégiou;
systém musi brat’ do tvahy dynamiku trhu aj sledovanej spolo¢nosti (¢im mene;j
stabilné prostredie — tym flexibilnej$i musi byt systém, aby mohol byt upravovany
podla aktualnych poziadaviek);

systém musi byt schopny fungovat’ aj v pripade, ze nie st dostupné vSetky merané
veli¢iny alebo su dostupné len v obmedzenej forme;

systétm musi byt prispdsobeny konkrétnym podmienkam vo firme — jej Struktura,
prostredie, potreby zadujmovych stran a pod.

Pri vytvarani systému je potrebné brat’ do uvahy tieto aspekty:

Stabilita konkurencného prostredia a odhad budiceho vyvoja:

e Je konkuren¢né prostredie stabilné alebo nie?

e Aka je aktualna konkurencna pozicia firmy?

e Mal by sa systém merania sustredit’ viac na uz uskuto¢nené aktivity alebo na
odhady buduceho vyvoja?

Technologické aspekty:
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e Aké zmeny firemnej infrastruktiry si nevyhnutné pre implementaciu systému
merania?
Umoznuje dostupnd infrastruktura zber a spracovanie potrebnych informacii?
Aké su priebezné néklady na zber a triedenie informécii?
V akych €asovych periddach by sa mal uskutocnovat’ zber informécii?
Aké analytické metddy by mali byt’ pre spracovanie dat vyuzivané?
3. Organizacné aspekty:
e Aké znalosti a vedomosti zamestnancov su potrebné pre fungovanie systému
merania?
e Aku podporu (napr. motivaény program pre zamestnancov) by mal manazment
zabezpecCit', aby systém fungoval?
e Je interny systétm komunikicie vo firme dostato¢ne flexibilny, aby nebranil
preberaniu informécii medzi zamestnancami?
e Je dostatocne zabezpeCend spitna vizba informacii od zdkaznikov — priebeh ich
rozhodovacieho procesu?

Pri vymedzeni suboru ukazovatelov vykonnosti podniku a stanovenia ich cielovej
urovne pri uplatneni CRM stratégie je potrebné si poloZit’ tieto otazky:

e (Odrazaji ukazovatele trhovej vykonnosti hodnotu vnimant a Ziadanu zékaznikom?

e Je podnik pri plneni vytycenych cielov vykonnosti najlep$im tvorcom a dodavatelom
hodnoty pre zakaznika?

e (draza sucasna uroven trhovej vykonnosti nové prilezitosti na trhu, ktoré sa rysuju?

e Stavaju sa vztahy so sucasnymi zakaznikmi vd’aka plneniu ukazovatel'ov vykonnosti
trvalymi a budi sa vdaka vytvdranej a dodavanej hodnote pre zakaznikov dalej
prehlbovat’ a rast’?

e Je doterajSie usilie pri obsluhe cielovych zakaznikov vdaka plneniu vytycenych

cielov vykonnosti také, ze podnik ziska a udrzi si u svojich zadkaznikov dominantnti

poziciu?

St vytycené ukazovatele vykonnosti podniku realne dosiahnutel'né?

Bude podnik pri ich dosiahnuti trhovo uspesny?

St investicie do obsluhy jednotlivych zdkaznikov dlhodobo ziskové?

Je zaru€ena navratnost’ tychto investicii? [1]

1.1 Balanced Scorecard a jeho modifikacie pri uplatneni stratégie CRM

Meranie a hodnotenie vykonnosti podniku na zaklade principov BSC je potrebné
vytvarat’ ako uceleny systém, kde zdkladnym integratorom jeho jednotlivych casti su
odhalené potreby a ofakavané poziadavky cielovych zakaznikov a zvolena stratégia ich
uspokojovania. Medzi jednotlivymi perspektivami vykonnosti podniku pri uplatiovani
stratégie diferencovaného CRM je vel'mi uzky vztah, kde to, nakol'ko sa podari v podniku
presadit’ trhovu orientéciu a zdiel'at’ ju naprie¢ podnikom, posiliiuje inovativnost’ pri obsluhe
cielovych zdkaznikov. Dynamicky vyvoj pri uspokojovani potrieb a poziadaviek cielovych
zdkaznikov vyZaduje riadit’ vo vzéjomnej sucinnosti vSetky procesy mimo podniku i vo vnutri
podniku, ktoré prispievaju k odhalovaniu, vytvaraniu, doddvaniu a zdokonalovaniu hodnoty
pre zakaznikov. To, nakol’ko podnik Gspesne zvladne tieto hodnototvorné procesy, sa odraza
vo vykonnosti podniku z hl'adiska zakaznikov, v zndmosti podniku a znaciek, v preferenciach
produktov podniku zakaznikmi, v spokojnosti alojalite zékaznikov. Miera primknutia
zakaznikov k podniku a jeho produktom nasledne prinasa zvySené konecné trhové a financné
vysledky podniku (obrazok 1) [1].

\ Ukazovatele ucenia sa a rastu odrdzajuce sa v trhovej orientacii podniku a v inovativnosti \
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pri obsluhe ciel'ovych zdkaznikov

{

Ukazovatel’a urovne internych podnikovych procesov odhal'ovania, vytvarania, dodavania
a zdokonal'ovania hodnoty pre zdkaznikov v porovnani s konkurenciou

Ukazovatele zédkaznickej vykonnosti

{

Ukazovatele kone¢nych vysledkov trhovej a finan¢nej vykonnosti

Obrazok 1 Integrovany systém ukazovatelov vykonnosti podniku na baze BSC pri uplatneni CRM
stratégie
(Zdroj: LOSTAKOVA, H. a kol. Diferencované fizeni vztahti se zakazniky. Praha: Grada Publishing,2009.
ISBN 978-80-247-3155-1. 5.242)

2. Navrh ukazovatePov vykonnosti vo vybranej spolocnosti pri uplatneni stratégie
diferencovaného CRM

Neodmyslitenou sucastou zavadzania novej stratégie v kazdej oblasti, nevynimajuc
oblast’ riadenia vztahov so zdkaznikmi, je urita spitna vézba, resp. kontrola plnenia
stanovenych uloh. Na to, aby podnik mohol relevantne vyhodnotit svoju vykonnost’ pri
uplatneni diferencovanych stratégii riadenia vzt'ahov so zakaznikmi, je potrebny néavrh
jednotlivych ukazovatel'ov, podla ktorych je mozné vykonnost’ v budicnosti sledovat'.
Mnoho autorov [3-6] sa venuje problematike hodnotenia dopadu CRM stratégie na vykonnost’
podniku.

Identifikujeme niekol’ko ukazovatel'ov, ktoré vybrana spoloCnost mdze sledovat’
a nasledne tak vyhodnocovat’ efektivnost’ navrhnutej stratégie. Tieto ukazovatele su takisto
ako cely navrh stratégie diferencovaného riadenia vztahov so zdkaznikmi stanovované
subjektivne, na zéklade nasho uvazenia a existuje mnozstvo d’al§ich ukazovatelov, ktoré je
mozné sledovat. Pri identifikovani ukazovatelov vychddzame zmodelu CRACK
v kombinécii s modelom CRM Scorecard (modifikdcia Balanced Scorecard pre oblast
riadenia vztahov so zakaznikmi).

V ramci navrhovanych ukazovatelov odpori¢ame spolocnosti uskutociiovat’ ich
meranie a vyhodnocovanie v pravidelnych intervaloch, napriklad mesacnych. Spolo¢nost’ by
mala namerané hodnoty porovnavat’ s optimalnymi hodnotami a navyse, na zaklade zistenych
hodnét zréznych casovych obdobi (mesiacov), moze odhalit’ trend vyvoja jednotlivych
ukazovatel'ov, ¢o napomdze uréit, &i sa dany ciel’ napliia, resp. ¢i je dana aktivita efektivna.
Ak sa ukaze, Zze dana aktivita ma pozitivne hodnotenie, spolocnost’ by mala v jej realizacii
pokracovat’. V pripade, Ze hodnotenie aktivity nespiiia pozadované o¢akavania, je potrebné
aktivitu upravit’, pripadne uplne vyradit’.

2.1 Navrh ukazovatel’ov vykonnosti pre jednotlivé segmentacné skupiny zdakaznikov

Pri ndvrhu ukazovatel'ov vykonnosti pre jednotlivé segmentaéné skupiny zékaznikov
vybranej spolo¢nosti sme vychadzali zo segmentacie zakaznikov podla ich hodnoty pre
podnik [7] az vyberu vhodnej CRM stratégie vybranej spolo¢nosti [8]. V nadvéznosti na
stanoveny ciel’ pre kI'icovy segment zdkaznikov a oblasti jednotlivych navrhovanych aktivit,
uvadzame v nasledujucich tabulkdch prehl'ad niektorych ukazovatelov uréenych pre
jednotlivé segmentacné skupiny zékaznikov.
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Prvy segment tvoria vyznamni zékaznici produkujici podniku najvysSie obraty,
vyznacuju sa dobrou platobnou disciplinou, nakupuji prevazne prémiovy tovar a ich strata by
pre podnik predstavovala vazne problémy. Cielom CRM stratégie je zabezpecit' lojalitu
tychto zdkaznikov a dosiahnut’ ich pozitivne referencie (tabulka 1).

Tabulka 1 Navrhované ukazovatele vykonnosti pre 1. segment

Ciel’: Zabezpecit lojalitu zakaznikov a dosiahnut ich pozitivne referencie

Oblast’

Ukazovatel’

Lojalita zakaznika

o fluktuacia zakaznikov
e ochota opakovane nakupovat’
e pozitivne referencie

e povedomie o znacke (imidz znacky)

Spokojnost’ zakaznikov s dodacimi
podmienkami

o doba od zadania objednavky po jej dorucenie
o doba prepravy produktu k zakaznikovi

o (dodrzané vyjednané terminy dodania produktov / vsetky
dodania) * 100

o (pocet reklamovanych dodavok / celkovy pocet dodavok)
* 100

¢ index spokojnosti zakaznikov s dodacimi podmienkami =
(spokojni s dodacimi podmienkami / vSetci osloveni)
*100

Spokojnost’ zakaznikov s vnimanou
hodnotou

¢ index spokojnosti zakaznikov s vnimanou hodnotou
produktov = (spokojni s vnimanou hodnotou / vSetci
osloveni) * 100

Spokojnost’ zédkaznikov s komunikéaciou so
spolo¢nost'ou

¢ index spokojnosti zadkaznikov s komunikaciou so
spolo¢nost'ou = (spokojni s komunikaciou / vsetci
osloveni) * 100

Vyvoj poctu a Struktura zakaznikov v L.
segmente

e pocet zakaznikov v I. segmente

o (zékaznici v I. segmente / vSetci zakaznici) * 100

Dalsie ukazovatele stivisiace s oblastami jednotlivych navrhovanych aktivit

Oblast’ Ukazovatel
e pocet vydanych VIP kariet
o (aktivne VIP karty / vSetky VIP karty) * 100
VIP karty e obrat zo vietkych VIP Kariet / poget vydanych kariet

e obrat z VIP kariet / celkovy obrat

o pocet prihldseni sa cez VIP kartu do e-shopu

Individudlne ponuky

o doba potrebna na vyjednanie kontraktu
e pocet predlozenych individualnych ponuk

o (zrealizované / vSetky individualne ponuky ) * 100

Mnozstevné a cenové zlavy

e pocet uplatnenych zliav
o celkova suma uplatnenych zliav

e suma / pocet uplatnenych zliav
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pokracovanie tabul’ky 1

e doba reakcie na objednavku zédkaznika (od zadania
objednavky po jej dorucenie)

e percento uspe$ne vybavenych objednavok

o (pocet prednostne vybavenych objednavok pocas
vikendov a sviatkov / vSetky objednavky ) * 100

Objednavky e (pocet vybavenych objednavok pocas vikendov a sviatkov
/ vSetky objednavky ) * 100

o (pocet vybavenych objednavok v presne ur€enom termine
/ vSetky objednavky ) * 100

o (dodrzané vyjednané terminy dodania produktov / vSetky
dodania) * 100

Osobny odber o (pocet osobnych odberov / vietky dodavky ) * 100
e priemerna doba splatnosti faktar

Splatnost’ faktar o (pocet nesplatenych faktar / vietky faktary) * 100
o velkost celkovych pohladavok

o (pocet reklamacii / celkovy pocet dodavok) * 100

N , o S %
Reklamécic o (pocet opodstatnenych reklamacii / celkovy pocet) * 100
e priemerna doba vybavenia reklamacie

o spokojnost’ s vybavenim reklamacie

o pocet vSetkych kontaktovani

o (pocet kontaktovani mimo pracovnych dni a hodin /
vsetky kontaktovania ) * 100

Kontaktovanie zamestnanca zakaznikom

o spokojnost’ s vybavenim zékaznickych poziadaviek

e pocet odoslanych e-mailov
e pocet novozavedenych vyrobkov na trh

Predstavovanie planovanych produktov, o pocet zrealizovanych marketingovych kampani na novy
pripravovanych akcii a noviniek produkt

prostrednictvom e-mailu, o dosah kampane
o reak¢né percento

o naklady na kampai

e pocet vydanych poukazok

o celkova hodnota vydanych poukéazok

o (pocet uplatnenych poukazok / vsetky ) * 100
Poukazky na zl'avy, darceky e celkova hodnota vyplatenych zliav v poukéazkach

o (pocet pribalenych darcekov k objednavkam / vsetky
objednavky) * 100

o naklady na darceky
Ponuka vzoriek produktov e pocet poskytnutych vzoriek produktov

e pocet organizovanych eventov

Organizacia eventov ¢ pocet zicastnenych 0sdb / vSetci pozvani

o naklady na organizéciu eventov

Zdroj: Autor

Druhy segment predstavuju zdkaznici, ktori produkuju prevazne priemernti vySku
obratu, platobna 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 (tabul’ka 2).
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Tabul’ka 2 Navrhované ukazovatele vykonnosti pre I1. segment

Ciel’: Motivdcia zakaznikov k opakovanému ndakupu zavedenim vernostného programu

Oblast’

Ukazovatel’ (vypocet)

Spokojnost’ zakaznikov s rozsahom
ponuky

intenzita objednavok

ochota opakovane nakupovat’
pozitivne referencie

priemerna vel’kost’ objednavky

index spokojnosti zdkaznikov s rozsahom ponuky =
(spokoijni s rozsahom ponuky / vSetci osloveni) * 100

Spokojnost’ zakaznikov s vnimanou
hodnotou

index spokojnosti zadkaznikov s vnimanou hodnotou
produktov = (spokojni s vnimanou hodnotou / vsetci
osloveni) * 100

Spokojnost’ zédkaznikov s doplnkovymi
sluzbami, servisom

index spokojnosti zakaznikov s doplnkovymi sluzbami =
(spokojni s doplnkovymi sluzbami / v§etci osloveni) * 100

index spokojnosti zdkaznikov so servisom = (spokojni so
servisom / vSetci osloveni ) * 100

Vyvoj poctu a Struktura zakaznikov v II.
segmente

pocet zakaznikov v II. segmente

(zékaznici v II. segmente / vSetci zakaznici) * 100

Dalsie ukazovatele stivisiace s oblastami jednotlivych navrhovanych aktivit

Oblast’

Ukazovatel’ (vypocet)

Propagacné a reklamné e-maily

(pocet preklikov na stranku z e-mailu / pocet odoslanych
e-mailov) * 100

reakéné percento

konverzie

Bodovy systém odmien zakaznikov
(vernostny program CARAT klub)

(pocet zakaznikov zapojenych do systému / vSetci
zakaznici) * 100

pocet udelenych bodov zakaznikom

(pocet vyuzitych bodov / pocet vSetkych udelenych
bodov) * 100

naklady na produkty vymenené za body

Marketingova kampan — produkty tyzdna

pocet nakupenych produktov tyzdna
naklady na kampan

dosah kampane

reakcné percento

konverzie

Cross - selling

pocet kliknuti na cross-sellingovii kampan v e-shope

obrat, trzby a zisk z cross-sellingu

Poukazky na zlavy

pocet vydanych poukazok

celkova hodnota vydanych poukéazok

(pocet uplatnenych poukazok / vsetky ) * 100
celkové hodnota vyplatenych zliav v poukazkach

Hodnotenie e-shopu

pocet obchodov zrealizovanych prostrednictvom e-shopu
trzby z e-shopu

index spokojnosti zakaznikov s e-shopom (spokojni s
e-shopom / v§etci respondenti) * 100

pocet navstevnikov

registrovani uzivatelia

Zdroj: Autor
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Treti segment zakaznikov vytvara spolo¢nosti najmensie obraty, zdkaznici nakupuji
len zriedkavo, orientuju sa prevazne na lacnej$i tovar a svoje zavdzky voci spolo¢nosti
splacaju neuspokojivo. Pre podnik vSak maju nepatrny dosledok straty. Cielom CRM
stratégie pre treti segment zdkaznikov je automatizécia predajného procesu zriadenim
elektronického obchodu (e-shopu) (tabulka 3).

Tabulka 3 Navrhované ukazovatele vykonnosti pre IIl. segment

Ciel': Automatizacia predajného procesu zriadenim elektronického obchodu (e-shopu)

Oblast’

Ukazovatel’ (vypocet)

Spokojnost’ zdkaznikov s rozsahom
ponuky

e intenzita objednavok

e ochota opakovane nakupovat
e pozitivne referencie

e priemerna velkost’ objednavky

o index spokojnosti zadkaznikov s rozsahom ponuky =
(spokoijni s rozsahom ponuky / vSetci osloveni) * 100

Spokojnost’ zakaznikov s vnimanou
hodnotou

e index spokojnosti zakaznikov s vnimanou hodnotou
produktov = (spokojni s vnimanou hodnotou / vSetci
osloveni) * 100

Spokojnost’ zadkaznikov s doplnkovymi
sluzbami, servisom

¢ index spokojnosti zakaznikov s doplnkovymi sluzbami =
(spokojni s doplnkovymi sluzbami / vSetci osloveni) * 100

¢ index spokojnosti zakaznikov so servisom = (spokojni so
servisom / vSetci osloveni ) * 100

Vyvoj poctu a struktira zakaznikov v III.
segmente

e pocet zakaznikov v III. segmente

o (zékaznici v III. Segmente / vSetci zakaznici) * 100

Dalgie ukazovatele suvisiace s oblastami jednotlivych navrhovanych aktivit

Oblast’

Ukazovatel’ (vypocet)

Ukoncovanie spoluprace so zakaznikmi,
ktori nedodrziavaju obchodné podmienky

o (pocet ukoncenych spoluprac / vsetci zékaznici)

Propagacné a reklamné e-maily

o (pocet preklikov na stranku z e-mailu / poéet odoslanych
e-mailov) * 100

o reakéné percento

e konverzie

Zlavy

o (pocet objednavok nad 50€ / pocet uplatnenych zliav)
e celkova hodnota uplatnenych zliav

e suma uplatnenych zliav / poéet uplatnenych zliav

Systém motivacie zakaznika
k opakovanému nakupu
(vernostny program)

e intenzita objednavok,

o (pocet objednavok do 3 (6,...) mesiacov / pocet vSetkych)
*100

o celkova hodnota uplatnenych zliav

e suma uplatnenych zliav / pocet uplatnenych zliav

Cross - selling

e pocet kliknuti na cross-sellingova kampan v e-shope

e obrat, trzby a zisk z cross-sellingu

Stranka na Facebooku

o pocet fanusikov

e pocet prispevkov

e pocet komentarov, paci sa mi to
o dosah prispevkov

e pocet sprav od ¢lenov skupiny

o pocet prispevkov zdiel'anych na zaklade prepojenia
Facebooku s vernostnym programom (systémom
motivacie zdkaznika k opakovanému nakupu)
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pokracovanie tabul’ky 3

o (pocet realizovanych kampani v novinach / vsetky
kampane) * 100

Reklamné kampan v novinach
o dosah kampane

o naklady

e pocet vydanych poukazok
Poukézky na zlavy o celkova hodnota vydanych poukéazok
o (pocet uplatnenych poukazok / vsetky ) * 100

celkova hodnota vyplatenych zliav v poukazkach

pocet obchodov zrealizovanych prostrednictvom e-shopu

trzby z e-shopu

index spokojnosti zdkaznikov s e-shopom (spokojni s

Hodnotenie e-shopu . .
e-shopom / vSetci respondenti) * 100

e pocet navstevnikov

e registrovani uzivatelia

e poradie webstranky vo vysledkoch vyhl'adavania

o (pocet preklikov z vyhl'adavaca / vietky navstevy webu) *
SEO 100

e bounce rate

e konverzie

Zdroj: Autor

V tabulke 4 uvadzame este prehl'ad komplexnych ukazovatel'ov tykajucich sa riadenia
vzt'ahov so zdkaznikmi, ktoré moze spolocnost’ evidovat’ pre vSetkych zakaznikov sucasne,
ale takisto aj pre kazdy jeden navrhovany segment.

Tabul’ka 4 Komplexné ukazovatele vykonnosti

Komplexné ukazovatele vykonnosti tykajice sa riadenia vztahov so zikaznikmi
Oblast’ Ukazovatel’ (vypocet)

Objem predaja

celkovy objem predaja v naturalnych jednotkach

Trzby z predaja

trzby z predaja v €

. . , . e pocet novych zakaznikov
Novi zakaznici p Y

e objem predaja novym zakaznikom

o aktudlna celozivotna hodnota jednotlivych zdkaznikov pre

podnik
Celozivotna hodnota zdkaznikov e potencialna celoZivotna hodnota jednotlivych zakaznikov
pre podnik
e hodnota zdkaznickej zdkladne
Rentabilita nakladov e hruby zisk / naklady
Rentabilita trzieb e hruby zisk / trzby
Zisk na zamestnanca e hruby zisk / poCet zamestnancov
Trzby na zamestnanca e trzby / poCet zamestnancov

Zdroj: Autor

Délezité je taktiez ur¢it’ vahu dolezitosti jednotlivych ukazovatelov, ich optimalny
rozsah hodnoét a frekvenciu sledovania. Okrem uvedenych navrhovanych ukazovatelov mdze
spolo¢nost’ sledovat’ aj vyvoj tradicnych ukazovatel'ov hodnotenia vykonnosti podniku, ako
su ukazovatele rentability (vynosnosti), aktivity, likvidity a solventnosti (zadlZenosti).
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Zaver

Implementacia stratégie diferencovaného CRM podl'a potrieb a podla hodnoty
zékaznikov pre podnik vyzaduje naucit’ sa merat’ a riadit’ prinosy jednotlivych zdkaznikov pre
podnik a vykonnost’ podniku zich pohl'adu. Systém hodnotenia vykonnosti podniku (napr.
BSC, model CRACK, ...) je potrebné pri vol'be stratégie diferencovaného CRM modifikovat’
a obohatit’ o nové ukazovatele. Pri volbe ukazovatel'ov vykonnosti je potrebné vychadzat
z vizie, strategickych ciel'ov a stratégie uplatiiovanej pri obsluhe jednotlivych zdkaznikov a je
potrebné ukazovatele vzajomne skibit, aby ich plnenie viedlo k vy$Sej hodnote pre
zékaznikov, vyssej hodnote zdkaznickej zakladne pre podnik a k rastu prosperity podniku.
Primédrnym zamerom stanovenia a sledovania plnenia takto modifikovaného komplexu
ukazovatel'ov vykonnosti podniku je udrzanie a stale zlepSovanie pozicie podniku na trhu, rast
trhovej hodnoty a bohatstva podniku. Kritické je sledovanie hlavne ukazovatelov procesne;j
vykonnosti podniku, pretoze tieto vypovedaji o tom, aké mozno v buducnosti ocakavat
trhové a finanéné vysledky podnikania. Procesné ukazovatele trhovej vykonnosti ul'ahcuju
pruznu reakciu na potreby zakaznikov, ul'ahcujii vytvéaranie predstihu pred konkurenciou
a rozhodovanie o zmenach marketingovej stratégie pre jednotlivych zédkaznikov tak, aby sa
buduce vysledky podniku zlepsili.
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