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Rekli o knize

Predlozena kniha se zabyvd relativné zndmou problematikou CRM, jejimi formami,
funkcemi a vyvojem. Nelze pochybovat o tom, Ze v dnesni dob¢ plné turbulentnich
technologickych, politickych, spolecenskych a predevsim ekonomickych zmén je
vysoce aktudlni podchytit nové poznatky z oblasti marketingu a komunikace, tedy
z oblasti, kde stard paradigmata prestavaji platit. Publikace se snazi (a je nutné
podotknout, Ze Uspésné) na nékteré palcivé otazky z této specifické marketingové
problematiky odpovédét, a to nejen na zakladé uznavanych starsich ¢i novéjsich
teorii, ale i na zakladé nejnovéjsich, aktualnich poznatki, z nichz mnohé jsou ,,z dil-
ny“ autora publikace. Ten mimo jiné odpovida i na otazku, pro¢ tradi¢ni pristup
k CRM dnes jiz nestaci a voli novy, aktivni pristup v podobé tvorby a implementace
managementu zakaznickych reSeni.

Celkovy styl a struktura publikace napliuje vSechny obsahové i formalni pozadav-
ky kladené na védeckou, resp. odbornou monografii v oboru ekonomiky a manage-
mentu. Jasny zptisob odborného vyjadrovani je zaloZzen mimo jiné na relevantnich
publikacich domacich i zahrani¢nich renomovanych autort. Na jejich zdkladé autor
definuje i vlastni nazory a postoje reflektujici nejen dosavadni stav poznani, ale
i aktualni a nové poznatky z této oblasti. Miizeme konstatovat, ze tato kniha presta-
vuje hluboky vhled do problematiky managementu zakaznickych fe$eni. Nejedna
se 0 ,laciné” popularni ¢teni, ale o hlubokou analyzu této problematiky zaloZenou
jak na $irokém prehledu existujicich teorii, koncepci a pristupd, tak na aktualnich
poznatcich ze soucasnosti a vlastnich nazorech autora.

Prof. Ing. Jaroslav Svétlik, Ph.D.
profesor a vedouci katedry marketingu
a hodnototvornych procesti
Vysoka skola podnikdni a prava, a. s., Ostrava

Autor v knize zastava spravny nazor, ze je nutné hovorit o CSM, ktery je ve svém
pojeti podstatné komplexnéjsi nez CRM. Plné si pritom uvédomuje, Ze je potieba
v ramci CSM prizpusobit firemni strukturu a procesy pro orientaci na uspokojeni
zakaznickych potreb. To se ¢asto v praxi Gplné nedafi.
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Autor zvolil spravny postup, kdy vychdzi z praxe, ze zpracovanych pripadovych
studii. Kniha je tak vyuzitelna nejen pro rozvoj teorie a pro odborné vzdélavani,
ale i pro vyvoj ICT ndstrojii na podporu CSM a pro implementaci managementu
zakaznickych feSeni v konkrétnich podminkach firem.

Uvedené zku$enosti ze zpracovanych pripadovych studii autor velmi dobfe popsal
a vyhodnotil, v¢etné uskali a vyzev. Propojeni autora s praxi podstatné ovliviiuje
vysokou uroven knihy, ktera je patrna zejména u ¢tvrté kapitoly. Zcela se ztotoznuji
s konstatovanim autora, Ze je nedostatkem soucasné reality ve vétsiné spole¢nosti
zivelny rozvoj jejich ICT infrastruktury a absence systémové strategického pristu-
pu. Souhlasim s tim, Ze by mél systém CRM tvorit centrum spravy zakaznickych
informaci a branu pro veskeré interakce se zdkazniky a partnery. Dal$i pottebné
informacni systémy by mély byt na CRM navézany.

Ing. Viclav Macdt
generdlni feditel spolecnosti OR-CZ spol. s r.o.



k]l Uvod, cile a metodologie

m Cile a metody
m Konceptualni schéma CSM

m Zdroj praktickych prikladt
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Rozvoj modernich technologii napfi¢ mnoha obory, zrychlujici se globalni sdileni
vSech myslitelnych a dostupnych zdrojii a informacné-komunikacni dostupnost
v realném case spole¢né vedly k vytvoreni a rozvoji informacni spole¢nosti sdruzujici
neomezené mnozstvi globalnich vesnic. V takovémto prostfedi propojeném mnoho-
nasobnymi multioborovymi vazbami neni viibec jednoduché se spravné orientovat
a zajistit pri vysoké dynamice vyvoje optimalni rozhodovani, at uz v pracovnich
nebo osobnich zalezitostech.

Bez ohledu na to, jestli firmy cili na spotfebitelské (B2C) nebo obchodni a prii-
myslové (B2B) trhy, jsou v soucasnosti v oblastech souvisejicich s fizenim jejich pod-
nikani a péce o zakazniky vystaveny predevs§im nasledujicim vyzvam (IBM, 2011):

m Datova a informacni exploze: Pro podporu rozhodovani mame k dispozici
mnohem vice informaci v redlném case nez dfive. Teoreticky bychom tak méli
byt schopni zahrnout do rozhodovacich modelt vyrazné vice externich a rusi-
vych vlivi, jez byly dfive ignorovany nebo zanedbavany, a rozhodovani by mélo
byt kvalifikovanéjsi a s lep$imi vysledky. Realita je ale takova, Ze se rozhodovaci
model stava prili§ komplexnim a slozitym na to, aby ho lidsky mozek dokazal
pojmout. Spoléhame se vice na pocitacové modely a nastroje pro podporu roz-
hodovani. Ty ale nedokazi dostate¢né zahrnout intuici a expertni zkusenosti.
Komplexni modely jsou navic naro¢né z hlediska vypocetni kapacity a vyzaduji
velmi vykonné pocitace — dobre to ilustruje znama anekdota o pocasi, podle niz
soucasné komplexni pocitacové modely dokazi s téméf 100% pravdépodobnosti
predpovédét pocasi na nasledujicich 24 hodin. Modelovy vypocet na nejvy-
konnéjsich dostupnych pocitacich ale trvd 25-28 hodin. Firmy celi vyzveé, jak
efektivné a vcas prevést dostupné informace do znalosti a jak znalosti pretavit
ve spravné rozhodovani.

m Zména zakaznické demografie: VSeobecné starnuti populace, predevsim ve
vyspélé ¢asti svéta, ovliviiuje nejen firmy pusobici na spottebitelskych trzich, ale
samoziejmé (byt prece jen v mensi mife) i firmy cilici na obchodni a pramyslové
trhy. Demografickym zménam je potfeba prizptsobit vSechny prvky marketin-
gového mixu firem - od produktové nabidky pres komunikaci a distribuci az po
tvorbu cenovych programil. Predevsim firemni komunikace je vystavena nutnosti
vyraznych zmén. Jsou dany hlavné rostoucimi pozadavky na maximalni moznou
miru individualizace komunikace se zakazniky a rovnéz rostoucim mnozstvim
vyuzitelnych komunika¢nich kanala.

m Financ¢ni omezeni: Ve vSech oborech neustale roste tlak na efektivni vyuzivani
vSech dostupnych zdroja.



Neni pochyb, ze trznimi vitézi se stavaji ti, ktefi dokazi vcas a spravné odhadnout
trendy a rizika ve svém oboru a prizpusobit své aktivity aktualnim pozadavkim
zakazniki. Prokazatelnym kli¢ovym faktorem tspéchu je efektivni péce o zakazniky,
vytvareni a dlouhodobé udrzovani konkuren¢ni vyhody postavené na excelentni
znalosti zakaznickych potfeb a dobrém odhadu trendt dalsiho vyvoje.

Technologicky rozvoj, ktery v soucasnosti probihd v ramci nastupujici éry Pri-
myslu 4.0 (Industry 4.0), umoznuje ve stale vét$i mite individualizaci produkee. A to
vcetné fyzickych vyrobki cilicich na spotrebitelské trhy a produkované v mensich
mnozstvich. Umoziiuje to pfedevsim rozvoj robotiky a technologii 3D tisku.

Customer Solutions Management (CSM), neboli sprava zakaznickych reseni,
je komplexni pojeti péce o zakazniky kladouci si za cil efektivni tvorbu a spravu
individualizovanych feseni zakaznickych potteb. Pro zajisténi vysoké vykonnosti
celého systému je nezbytna multidisciplinarita, diky niz se strategicky marketing,
engineering, produktovy a projektovy management spojuje v jeden funkéni celek,
ktery prostupuje véemi trovnémi ve firme.

Kniha vychazi ze zpracovanych pripadovych studii a pfinasi ndmeéty a doporuceni,
jak ve firmé pripravit, ozivit a udrzovat funké¢ni a efektivni systém CSM. Primarné je
zaméfena na segment B2B, nicméné jsem presvédcen, Ze vzhledem k diskutovanym
predpokladim vychdzejicim z konceptu Primyslu 4.0 najdou uvedené postupy
a principy stéle ¢astéji uplatnéni i ve firmach cilicich na spottebitelské trhy.

1.1 Cile knihy a pouZité metody

Vzhledem k uvedenému zameéreni a vymezené problematice koncepce managementu
zakaznickych feseni (Customer Solutions Management) byly definovany nasledujici
cile této publikace.

V rozvoji teoretického poznani:

1. Kritické posouzeni a vymezeni soucasného chapani a souhrnu pristupt ke kon-
ceptu trzni orientace firmy a jeho pfinosu k budovanému konceptu Customer
Solutions Managementu.

2. Kritické posouzeni a vymezeni sou¢asného chapani a souhrnu piistupti ke kon-
ceptu zakaznické orientace firmy a jeho ptinosu k budovanému konceptu Cus-
tomer Solutions Managementu.
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3. Kritické posouzeni a vymezeni soucasného chapani a souhrnu pristupt k budo-
vanému marketingovému konceptu zaméfenému na tvorbu feseni zdkaznickych
potreb.

4. Vymezeni zakladnich pfedpokladt a charakteristik konceptu managementu
zakaznickych feSeni (Customer Solutions Management).

V rozvoji podnikatelské praxe:

1. Vytvoreni modelu konceptu managementu zakaznickych feseni postaveného na
zdokumentovanych zkusenostech a pripadovych studiich evropskych vyrobnich
a obchodnich spolec¢nosti pasobicich na priamyslovém trhu.

2. Vypracovani zakladnich metodickych postupt pro procesy pripravy, tvorby,
implementace a méfeni a kontroly uspésnosti konceptu managementu zékaz-
nickych feseni v podniku.

Pfinosy prace lze primarné ocekavat v sektoru primyslového a obchodniho trhu,
nicméné se zietelnym presahem vyuzitelnosti i na trzich spotfebitelskych.

Zvolené metodické postupy vychazeji ze stanovenych cildi, jsou vyuzivany pre-
dev$im nasledujici metody.

Pfi zpracovani kapitol zaméfenych na souhrny aktudlnich poznatki a pristupti
k jednotlivym marketingovym koncepcim je predev$im vyuzita metoda literarni
resersSe sekundarnich zdroju (predevs$im zahrani¢nich publikaci), pro praci se ziska-
nymi informacemi pak metoda deskripce, analyza a syntéza. Pfi porovnani jednot-
livych zkoumanych marketingovych koncepci se pak uplatnila metoda komparace
a matematicko-statistické metody pro vyhodnoceni vysledki.

V empirické ¢asti je vyuzita kombinace kvalitativniho primarniho vyzkumu ve
formé expertnich rozhovorti s manazery (predev$im marketingu a prodeje) evrop-
skych vyrobnich a obchodnich spole¢nosti ptisobicich na priimyslovém a obchodnim
trhu, metoda pozorovani a rovnéz metoda ptipadovych studii.

Na zakladé vysledktl obou predchozich vyzkumnych ¢asti je pfi vytvareni modelu
konceptu Customer Solutions Managementu vyuzita metoda modelovani. Je sestaven
metodicky navod na tvorbu, implementaci, kontrolu a méfeni uspésnosti konceptu
Customer Solutions Managementu ve firmé.



1.2 Konceptualni schéma managementu
zakaznickych reseni

Pro snadnéjsi orientaci v nasledujicich ¢astech poslouzi zakladni konceptualni sché-
ma, jez ukazuje, do jaké miry a ve kterych fazich vstupuji do koncepce managementu
zakaznickych feeni jednotlivé pristupy a nastroje vyuzivané v managementu pod-
nikd. Schéma vychazi z tradi¢niho ¢tytfazového cyklického konceptu vyuzivaného
v systematickém projektovém pojeti.

Projektovy management / znalostni management / trzni orientace

— N

Faze 01 Faze 02 Faze 03 Faze 04/11 Faze 12
Identifikace Tvorba Dodavka Méreni Tvorba
potfeb feSeni 1 a implementace a kontrola feSeni 2
4 > a revize potieb E>®
Tridéni Engineering Zakaznicka Spokojenost/ Engineering
a priority/ orientace KANO
KANO Q FD

N ]

Produktovy management

T~

Obrazek 1.1: Konceptudlni schéma managementu zdkaznickych feseni (zdroj: autor)

Predstaveny cyklicky koncept je rovnéz v souladu s paradigmatem Petera Drucke-
ra, ktery fika, ze podnikani ma pouze dva zakladni cile. Prvnim cilem je vytvorit
a ziskat zakaznika, druhym cilem je zakaznika udrzet. Zaroven fika, ze podnikani
ma proto pouze dvé zakladni funkce — marketing a inovace. Marketing a inovace
produkuji vysledky, vSe ostatni jsou pouze naklady. Vytvorené konceptualni schéma
vidite na obrazku 1.1.
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1.3 Kvalitativni vyzkum a praktické
priklady

Nésledujici kapitoly jsou doplnény praktickymi ptiklady. Vyuzivaji vysledky kvalita-
tivntho vyzkumu provedeného formou pripadovych studii zamérenych na dulezité
aspekty budovanych strategickych koncepci Customer Solutions Managementu.
Celkem byly zpracovany pripadové studie péti spole¢nosti. Na nich a na jejich mar-
ketingovych aktivitach budou postupné dokumentovany a demonstrovany jednotlivé
praktickeé pristupy.

U péti zvolenych spole¢nosti probéhl sbér dat pro pripadové studie strukturované
podle pfipraveného protokolu (zpracované protokoly najdete v ptiloze). Spolecnosti
byly pro vyzkum zvoleny tak, aby se ve vyzkumu objevily vyrobni i obchodni firmy
a poskytovatelé sluzeb, ve vSech ptripadech se zaméfenim na B2B trhy. Sbér dat
probéhl nasledovné:

m Reserse sekundarnich zdroju probéhla za obdobi poslednich ¢tyf let.

m Pozorovani ve viech sledovanych spolecnostech probihalo v pravidelnych inter-
valech v letech 2012-2015.

m Rizené rozhovory s manazery spole¢nosti na réiznych urovnich fizeni, predeviim
na urovni top managementu a stredntho managementu, probéhly v ¢ervenci az
prosinci 2015. Vyplnéné protokoly pripadovych studii pak zachycuji ziskané
informace.

Spolecnosti byly vybrany tak, aby zastupovaly navazujici ¢lanky retézce vzniku za-
kaznickych feseni v rtiznych primyslovych B2B sektorech. Jsou zaroven vybrany tak,
aby reprezentovaly rtizné velikosti firem - od velké spole¢nosti po mikrospole¢nost.
Pro kategorizaci velikosti spole¢nosti byla vyuzita metodika Evropské unie. Detailni
protokoly ptipadovych studii najdete v priloze. Zde si pro prehlednost uvedeme jen
souhrnnou tabulku.



Tabulka 1.1: Prehled vystupii pripadovych studii (zdroj:

autor)

Spolecnost AA | Spole¢nost BB | Spolec¢nost CC | Spole¢nost DD | Spolecnost EE
Velikost firmy / | Velkd / 2000+ Stfedni / 200 Stfedni/ 20 Mald /20 Mikro /10
/ poc¢et zamést- | (po celém (v Némecku) (v Rakousku (v Cesku) (v Cesku)
nanct svétd) a Cesku)
Ro¢ni trzby 250+ 25 12 4 1,5
(mil. EUR)
Typ produktu Komponenty Komponenty Komponenty, Systémy/stroje | Systémy/stroje
sluzby
Interni zaméreni | Technologie Zékaznicka Zékaznicka Zakaznicka Technologie
produktu feSeni, techno- | fedeni feSeni produktu
logie
Flexibilita Omezena, Omezena, Stredni, klesajici | Vysoka, stabilni | Stfedni, stabilni
stabilni klesajici
Trzni orientace | Nedostate¢nda, |Nedostate¢na. |Dobra Nedostate¢na Dobra
rostouci. Chybi | Chybi orientace orientace na
predevsim na konkurenci konkurenci
efektivni interni
koordinace
Projektovy Pouze interni Pouze interni Orientovany Orientovany Nedostatec¢ny
management projekty (R&D, | projekty (R&D, | nakli¢ové na klicové
ICT, procesy) ICT, procesy) zakazniky zakazniky
Engineering Ano Ano Ne Ano Ano
Produktovy Ano Ano,omezené |Ne Ne Omezené
management pro specifické
aplikace oto¢-
nych spojek -
medical, wind
Komplexnost Dobra, rostouci | Dobr, stabilni | Nedostate¢na, |Dobra Stredni
produktu chybi vyssi
podil sluzeb
(support, SW)
Schopnost Omezend, ros- | Dobrd, stabilni | Nedostatec- Vysoka Omezend
individualizace | touci (konfigu- na - chybi podil
produktu rovatelné fady engineeringu
produktd)
Znalostni Dobry, stabilni | Nedostatecny, |[Nedostate¢ny, |Nedostatec¢ny, |Nedostatecny,
management chybi efektivni | chybi efektivni | chybi efektivni | chybi efektivni

platforma pro
sdileni znalosti

platforma pro
sdileni znalosti

platforma pro
sdileni znalosti

platforma pro
sdileni znalosti

4
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Spolecnost AA | Spole¢nost BB | Spole¢nost CC | Spolecnost DD | Spolecnost EE
Inovacni orien- | 40 registrova- 29 registrova- 1 registrovany | 21 registrova- 0 registrova-
tace firmy nych patentl. | nych patent(. | patent. Ro¢ni nych patent. | nych patent.
Ro¢ni mira Ro¢ni mira mira investic Ro¢ni mira Ro¢ni mira
investic do investic do doVaV 0% investicdoVaV | investic do VaV
VaV okolo9% |VaVokolo6% |zobratu okolo 17 % okolo 15 %
z obratu z obratu z obratu z obratu
Trendy vyvoje | Stabilni,ipfes |Silné kolisajici | Dlouhodobé Vsechny uka- Kolisa/nesta-
pomérovych negativni do- klesajici marze | zatele vykazuji | bilni
financnich pady prudkého z prodeje zbozi. | v poslednich
ukazatelG vykyvu kurzu péti letech
svycarského rostouci trend
franku
Hlavni FHB AG, bézna | NG, Inc.adalsi |ELR, GmbH, RAV | Dalsi ¢es- Asijské kopie,
konkurence technologie, vyrobci, asijské | s.r.o., vyrobci ti vyrobci do budoucna
asijské kopie kopie, nové fidicich systéma | speciélnich 3D tisk
technologie - (Siemens, Roc- | stroja (tradi¢ni
bezdratovy kwell...) odvétvi), do
pfenos budoucna vyssi
mira robotizace

Pozndmka: Podle metodiky Evropské unie stfedni podnik zaméstndvd méné nez 250 osob, jeho
rocni obrat nepresahuje 50 milionii EUR nebo jeho celkovd rocni bilancni suma nepfesahuje
43 milionii EUR. Maly podnik zaméstndvd méné nez 50 osob a jeho rocni obrat nebo celkovd
rocni bilancni suma nepresahuje 10 milionii EUR. Mikropodnik zaméstndva méné nez 10 osob
a jeho rocni obrat nebo celkovd rocni bilancni suma nepresahuje 2 miliony EUR.

Z prehledové tabulky jsou patrné nezanedbatelné rozdily v pfistupu jednotlivych
spole¢nosti k dtilezitym faktortim ovliviiujicim schopnost individualizovat nabidku
zakaznikim, at uz jde o komplexnost pojeti produktu, schopnost jeho individuali-
zace anebo inovacni orientace spolecnosti. Podrobnéji budou dosavadni zmapované
zku$enosti popsany v konkrétnich prikladech v nasledujicich kapitolach.



P1 Kde je zlaté vejce?

Krize marketingového mixu
Proc¢ nesta¢i CRM?

Produkt jako reSeni potfeb
Technologické predpoklady CSM
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Po mnoho dekad platilo, Ze konkuren¢ni vyhoda je predev$im postavena na
schopnosti vyvinout, vyrobit a nabidnout unikatni vyrobek nebo sluzbu. Jinymi
slovy, nedostatkové byly rtizné typy zdrojt - kapital, suroviny, vyrobni kapacity na
odpovidajici technologické trovni spolu s vyrobnimi moznostmi a schopnostmi,
lidské zdroje.

Vlivem globalizace a zostfenim konkurence ale doslo ke zméné nedostatkovosti.
Vyrobni kapacity lze relativné snadno vyuzivat i ve vzdalenych regionech, kde navic
miize byt k dispozici vyrazné levnéjsi pracovni sila. Znalosti se rovnéz diky komuni-
ka¢nim moznostem rychle $ifi po vSech kontinentech. Stejné tak je diky globalizaci
a odstranovani obchodnich bariér dostupnéjsi kapital i suroviny.

Co je naopak stale vice potieba a stava se nedostatkovym, je excelentni znalost
zékazniki a jejich zakaznickych potreb, schopnost tuto znalost v realném case pro-
ménit v nabidku $itou na miru a rovnéz schopnost spravné odhadnout trendy zmén
v potiebach zakaznik.

V soucasnosti je to prakticky jedina cesta k vytvoreni a udrzeni dlouhodobé
konkurencni vyhody na trhu. Jedna se tak o nové zlaté vejce. Uz to neni dokonaly
produkt jako drive, ale dokonala znalost zakazniki a jejich potfeb. Firemni nabidka
by pak méla byt vhodnou kombinaci produktt a sluzeb, ktera dokaze zajistit uspo-
kojeni individudlnich potteb jednotlivych zakaznikd.

2.1 Krize marketingového mixu a kudy
Z ni?

Vyjdéme z klasického marketingového mixu:
produkt (product), cena (price), propagace (promotion), misto (place)

Je potieba ,namixovat® tyto proménné tak, aby firma dosdhla na jednotlivych tr-
zich svych cili (maximalizace obratu, zisku, poc¢tu zdkaznika...). Takto postaveny
marketingovy model dlouho dobfe fungoval.

V okamziku, kdy celosvétové uvolnovani trznich bariér spojené s rozvojem ko-
munikac¢nich a informacnich technologii umoznilo osloveni zakazniki bez ohledu
na hranice, doslo k omezeni uc¢innosti marketingového mixu. Prekazkou dobfre
fungujictho marketingového mixu je nékolik skute¢nosti.
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