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RIADENIE VZTAHOV SO ZAKAZNIKOM AKO NASTROJ ZVYSOVANIA
KONKURENCIESCHOPNOSTI PODNIKU

Helena Cierna

uvoD

Sucasné podnikatel'ské prostredie
najvystiznejSie  definoval Lehtinen  (2007)
pomocou troch charakteristik:  spolo¢nosti
nadbytku, virtuélnej spoloCnosti a vyspelej
spolocnosti. Vyrobky sa vyrabaju v nadbytku,
vznikaju nové spoloCenské skupiny zakaznikov
spojené prostrednictvom virtualnej interakcie,
zakaznici su informovanej$i a presunula sa na
nich moc. VSetky tieto faktory vplyvaju na
nutnost zmeny v podnikatelskom prostredi a na
vznik  novej  zakaznicky  orientovanej
spolocnosti. Hospodarska sutaz v sucasnosti
prekondva traditné pristupy, vytvara nové
Standardy spajanim viacerych rozmerov a nuti
podniky hladat nové spOsoby ako ziskat
konkurenéni vyhodu a vytvorit tak pre
zakaznika  unikatnu,  komplexnu  ponuku
hodnotnejSiu ako konkurencia. Podnikom uz
nestaci konkurovat len pomocou tradi¢nych
konkurencénych nastrojov a suc¢asné podnikové
stratégie (predovsetkym konkurenéné)
sustreduju svoju pozornost na zakaznika,
budovanie vzajomne vyhodnych vztahov so
zakaznikom a na vytvaranie hodnoty pre
zakaznika. Tieto prvky m6zeme nazvat ako
atributy ~ stratégie riadenia vztahov  so
zakaznikom.

V takmer dokonalej konkurencii sa vyrobky
k sebe priblizuju kvalitou a vlastnostami a nikto
nemdZe dosiahnut konkurenénu vyhodu len
pomocou fyzikalnych vlastnosti produktov.
Rovnako sa k sebe navzajom priblizuju aj ceny
produktov. ~ Ziskanie novych  zakaznikov
znamena preberat zakaznikov konkurencii a ich
ziskavanie je velmi nékladné. Spotrebitelia sa
menia na multilojalnych. To v8etko nuti podniky
hfadat novu konkurenénd vyhodu v
komplexnom  dodani  produktov®,  ktoré
poskytuje zakaznikovi pridan hodnotu.

Hlavne v hyperkonkurencii sa kladie déraz na
dosiahnutie konkuren¢nej vyhody pomocou
vytvarania dlhodobych vztahov so zékaznikom.

Hlavnou zasadou je naClvat zmenam
prostredia prostrednictvom ziskavania
informacii od zékaznikov a nasledne sa vediet
rychlo adaptovat v zmenenom prostredi tak,
aby sa podnik Co najviac prispdsobil
poziadavkam  zakaznikov. Novou vyzvou
a ulohou podnikov je vytvorenie a udrZanie
vztahov so zakaznikom, ktoré je zalozené na
individuélnom pristupe k hodnotnému
zakaznikovi v oblasti identifikacie jeho potrieb
avnimanych  hodnét,  komunikacie  pri
obchodnych transakciach a dodavkach
produktov na mieru.

Ciefom tohto interaktivneho procesu je
dosahovanie optimalnej rovnovahy medzi
investiciami podniku a uspokojovanim potrieb
zakaznikov. Optimom rovhovahy  je
determinované maximalnym ziskom oboch
stran  apredpokladom  pre  vytvorenie
partnerského vztahu so zakaznikmi.

Riadenie vztahov so zakaznikmi je novym
pristupom k podnikaniu, ktory je zaloZeny na
presvedceni, Zze hlavnym zdrojom ziskov pre
podnik je zakaznik, nie produkt. Stratégiu
riadenia vztahov so zakaznikmi mdézeme
popisat ako dvojity posun: na jednej strane ako
posun od tradicného obchodného myslenia k
riadeniu vztahov so zékaznikmi, na druhej
strane ako posun od myslenia zaloZzeného na
produkte k mysleniu orientovanému na
schopnosti. S implementaciou stratégie riadenia
vztahov so zakaznikom suvisi zmena orientacie
podniku na zékaznicky orientovanu podnikovu
stratégiu. Podnik, ktory sa rozhodol dat sa na
cestu manazovania vztahov so zakaznikmi sa
musi zmierit s neustadlym prehodnocovanim
vSetkych svojich aktivit, procesov a sluzieb z
pohfadu potrieb a Zelani najhodnotnejSich
zakaznikov s ciefom udrZat ich a ziskat si ich
vernost. Podniky vo vyspelych ekonomikach si
uvedomili délezitost' tejto stratégie ako nastroja
konkurencieschopnosti podnikov a pristupuju
zodpovedne k implementacii stratégie riadenia
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vztahov so zakaznikom do celkovych
podnikovych stratégii.

Prispevok vychadza vyskumu, ktory sme
uskutocnili v ramci vyskumného projektu VEGA
1/0781/11 Kultrne inteligentna organizécia ako
vySSi vyvojovy stupen uciacej sa organizacie.

1 RIADENIE VZTAHOV SO ZAKAZNIKMI

Riadenie vztahov so zékaznikom (anglické
Customer Relationship Management — dalej
CRM) sa zrodilo s vyvojom marketingu po
priemyselnej revolucii a vychadza z pouzivania
zakaznickych databaz. Riadenie vztahov so
zakaznikmi  mbZeme charakterizovat ako
zakaznicky orientovanu stratégiu podniku, kde
stredobodom vSetkych podnikovych procesov
sa stava zakaznik. Koncentracia na zakaznika,
na jeho poziadavky a potreby, ako aj meranie
spokojnosti  su  vyznamnym komponentom
viacerych manazérskych pristupov, napriklad
Balanced Scorercard, Business Process
Reengineering, Total Quality Management. Ale
ani jeden znich sa nezaobera problematikou
vztahov so zakaznikom komplexne avo
vSetkych suvislostiach. Nazory odbornikov na
spresnenie  pojmu riadenie vztahov so
zakaznikmi sa liSia. Zhoda v8ak vladne
vnazore na Ulohu podniku vo vztahu
k z&kaznikovi, ktora je charakterizovana
nutnostou vytvorit podmienky individuélneho
pristupu k hodnotnému zakaznikovi v oblasti
identifikacie jeho potrieb a vnimanych hodnét,
komunikacie pri  obchodnych transakciach
a dodavkach produktu podfa potrieb zakaznika.

Od implementacie CRM v podniku sa oCakava
ziskanie ucelenej znalosti 0 zakaznikoch,
komplexného pohladu na vztahy (produkty,
zakaznici, dodavatelia, partneri, predajné
a komunika¢né kanaly, konkurencia) a tieZ zisk
a schopnost riadit jednotlivé prvky vztahu so
zakaznikmi. Riadenie vztahov so zakaznikmi je
novym pristupom k podnikaniu, ktory je
zalozeny na presvedcéeni, Zze hlavnym zdrojom
ziskov pre podnik je zakaznik, nie produkt.
Mézeme ho definovat ako neustile sa
opakujuci proces zamerany na lepSie
pochopenie a predpokladanie potrieb,
spravania a ziskovosti zakaznikov s niekolkymi
parcialnymi cielmi:

e definovanie stratégie podniku vzhfadom na
vztahy so zakaznikom,

e optimalizacia potrebnych zdrojov pre
efektivne podnikanie,

o kvalita sluzieb pri  kazdom kontakte
s existujucim alebo potencialnym
zakaznikom.

Ciefom riadenia vztahov so zakaznikmi je
vytvorit Co najefektivnejSi zékaznicky vztah
arozvijat schopnosti aznalosti, ktoré by
dosiahnutie  takéhoto  vztahu  podporili.
Efektivnym vytvaranim kontaktov nemusia
spolo¢nosti  rozvijat vSetky tieto potrebné
schopnosti a znalosti na vlastnej pdde. Nové
technolégie ~ umoznuji do znaCnej miery
Specializaciu  aako dodatok  k vlastnym
zakladnym schopnostiam aj moznost ziskat
potrebné know-how od inych partnerov.

2 KONKURENCIA, 5
KONKURENCIESCHOPNOST PODNIKOV
A JEJ FAKTORY

Je potrebné rozliSovat pojmy
konkurencieschopnost a konkurenéna vyhoda.
Podnik musi byt konkurencieschopny vo
vSetkych zékladnych faktoroch konkurencie:
vyrobku, procesoch a vztahoch so zakaznikom.
Konkurencia predstavuje proces, v ktorom sa
stretdvaju rozlicné trhové subjekty sich
diferencovanymi  zaujmami a ciefmi. Kazdy
subjekt sa usiluje dosiahnut nejakd hmotnd
vyhodu. Existencia konkurenénych vztahov
medzi subjektmi trhu je podmienkou toho, aby
trhovy mechanizmus vystupoval ako funguijuci
systém (Uramova, 1999).

Konkurencieschopnost je podfa (Birknerova &
Litavcovd, 2010) v SirSom slova zmysle
zaloZena na faktoroch:

e vykonnost ekonomiky — doméaca ekonomika,
medzinarodny obchod, zahranicné
investicie, zamestnanost, ceny;

o cfektivita viady — verejné financie, fiSkélna
politika, inStitucionalny ramec, obchodné
pravo, spoloCensky ramec;

e kvality podnikatelského prostredia -
produktivita, trh prace, financie, manazérske
praktiky, postoje, hodnoty, stupert motivacie
k vykonom;
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e infraStruktura — zakladna, technologicka,
vedeckd, zdravotna, Zivotného prostredia
a vzdelavania.

NajcastejSie sa hodnoti
konkurencieschopnost na drovni  podniku.
Konkurencieschopnost podnikov je schopnost
podnikov udrzatefnym spdsobom plnit dva
ciele:  uspokojovat potreby a poZiadavky
zakaznikov a zérover dosahovat zisk. Tato
schopnost sa premieta na trhu vytvorenim takej
ponuky tovarov asluzieb, ktorym zékaznik
priradi vySSiu hodnotu ako tovarom a sluzbam
konkuren¢nych podnikov. Dosiahnut a udrzat
konkurenéni  vyhodu znamena pre podnik
neustdle sa prispdsobovat meniacim sa
socialnym a ekonomickym podmienkam.

Konkurencieschopnost je potencial, ktory by
malo byt citit na kazdodennej Cinnosti podniku.
NemdZeme ju ale stotozhovat s Uspechom
podniku. Tato schopnost znamena, Ze podnik
modze vstupit do konkurencného boja, no
neznamena, Zze ho musi vyhrat. Podnik by mal

byt aktivny, ba aZ proaktivny vo vztahoch
s okolim, aby si udrzal konkuren¢nu vyhodu
a dosahoval uspech.

3 VPLYVCRMNA 5
KONKURENCIESCHOPNOST PODNIKOV

V roku 2012 sme na Slovensku v rdmci projektu
vyskumného VEGA vykonali vyskum, v ktorom
sme skumali vplyv riadenia vztahov so
zakaznikom na konkurencieschopnost
podnikov. Objektom skumania boli prevazne
malé a stredné podniky v SR, ktoré maju
zavedeny systém riadenia vztahov so
zakaznikmi. Za zakladny subor sme urcili
podniky, ktoré v prieskume Statistického Gradu
SR v roku 2010 uviedli, Ze vyuzivaju systém
riadenia vztahov so zékaznikom. Oslovili sme
300 podnikov, ktoré sme zo zakladného suboru
urCili kvotnym vyberom. Za kvotny znak bola
uréena velkost podnikov podla poctu
zamestnancov.

Tab. 1: Struktira vyberového stboru podrFa velkosti podnikov

Velkost podnikov podla po¢tu zamestnancov Absolutna Relativna
hodnota hodnota
malé podniky (10-49) 52 62,6 %
stredné podniky (50 — 249) 19 229 %
velké podniky (nad 250) 12 14,5 %
Spolu 83 100 %
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vyskumu
Udaje sme ziskali prostrednictvom zakaznikom,  diferencovany pristup  k
sociologického vyskumu formou zakaznikom, hodnota pre zékaznika). Na

Struktirovaného dotaznika a Struktdrovaného
rozhovoru zalozeného na otazkach
zostaveného dotaznika.

Dotaznik bol rozdeleny do troch tematickych
oblasti obsiahnutych 27 otazkami. Kombinaciou
otvorenych a zatvorenych otdzok sme skumali,
¢i podniky rozumeju skumanej problematike.
Postupne sme presli od vSeobecnej analyzy
stavu riadenia vztahov so zakaznikom v
podniku, cez konkurencieschopnost podnikov a
jej nastroje k podrobnejSiemu skumaniu vztahu
podniku s jeho zakaznikmi a vplyvu jednotlivych
atributov  stratégie riadenia vztahov so
zakaznikom na tento vztah (vztahy so

zaklade toho, ako jednotlivé prvky stratégie
riadenia vztahov so zakaznikom prispievaju ku
konkurencieschopnosti podnikov, sme
vymedzili vplyv tejto stratégie ako celku na
konkurencieschopnost’ podnikov a sumarizovali
jej prinosy pre podnik.

ViyuZivanie systémov riadenia vztahov so
zakaznikom je zéklad a neoddelitelna sucast
vyuZivania stratégie riadenia vztahov so
zakaznikom. Ale neznamené to, Ze podniky
zavedenim  systétmu CRM  automaticky
rozumeju tejto stratégii a vyuzivaju ju ako celok.
Podnikov sme sa opytali, ¢o rozumeju pod
pojmom riadenie vztahov so zakaznikom
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(CRM). Pomocou tejto otazky sme chceli zistit,
ako podniky rozumeju danej problematike a o
si s tymto pojmom spajaju. Podniky vnimaju
CRM prevazne ako nastroj efektivnej
komunikacie so zékaznikmi a nastroj na
uchovévanie informacii o zakaznikoch. Téato
komunikacia je zalozena prevazne na
jednosmernom toku informacii, a to od podniku
k zakaznikovi. Na zaklade tychto odpovedi
predpokladdme, ze mnoho podnikov vyuziva
systémy CRM len ako datovy sklad, no so
ziskanymi  informaciami  nepracuju  a
nevyhodnocuju ich. Desat podnikov vo svojich
odpovediach uviedlo, Ze si pod tymto pojmom
predstavuju zistovanie zakaznickych
poZiadaviek a prispdsobovanie sa im. U tychto
podnikov uz moézeme vidiet, Ze to nie je len
jednostranna komunikacia so zakaznikom za
ucelom predaja produktov, ale ze podniky maju
zaujem o poZiadavky a predstavy zakaznikov a
snazia sa s nimi pracovat. Tieto podniky maju
vacsi potencial ziskat konkuren¢nu vyhodu.
Dvanast podnikov vo svojich odpovediach
spominalo CRM priamo ako stratégiu, sucast
podnikovej stratégie a s tym suvisiacu Siroku
Skalu cinnosti pre zlepSovanie vztahov so
zakaznikom. M6zeme povedat, Ze tieto podniky
pochopili  zmysel riadenia vztahov so
zakaznikom, rozumeju tejto stratégii a su
ochotné ju vo svojom podniku rozvijat.

Napriek tomu, Ze vacSina respondentov bola z
kategorie malych podnikov, az 44,6 % podnikov
uviedlo, Ze vyuziva systémy riadenia vztahov
so zékaznikom viac ako 6 rokov. Systémy
riadenia vztahov so zakaznikom vyuziva 15,7
% podnikov 3-5 rokov a 39,8 % podnikov
zaCalo vyuZivat systémy riadenia vztahov so
zakaznikom pred menej ako 2 rokmi.

Z oslovenych podnikov 63 podnikov (75,9 %)
uviedlo, ze zavedenie stratégie CRM sa v
podniku prejavilo a 20 podnikov (24,1 %)
uviedlo, ze nezaznamenali vplyv zavedenia

stratégie CRM. Zaujimavé je, Ze 39,8 %
podnikov uviedlo, Ze vyuZiva systémy CRM
menej ako 2 roky a len 24,1 % podnikov
uviedlo, Ze nezaznamenalo vplyv zavedenia
stratégie CRM. To znamend, Ze prvé dopady
zavedenia stratégie CRM mo6ze podnik
pozorovat uz v horizonte do 2 rokov od
zavedenia systtmu CRM. V nadvaznosti na
tuto otdzku sme sa podnikov, ktoré
zaznamenali vplyv zavedenia stratégie CRM,
pytali na dopad, akym sa tato skutoCnost
prejavila. Definovali sme 6 dopadov [Tab.2], na
zaklade ktorych mohli podniky pozorovat
zmeny spdsobené zavedenim systémov CRM a
doplnili sme siedmu moznost, kde mohli uviest
Jné — dalSie“ dopady. Kazdy dopad mohli
ohodnotit na trojbodovej Likertovej Skale (1-
nezaznamenali vplyv, 2 zaznamenali vplyv, 3 —
nevedeli posudit).

Podniky vyskumného suboru zaznamenali
najvacsi vplyv na zvySeni spokojnosti a lojality
zakaznikov. Tuto moznost oznadilo 87,3 %
podnikov. ~ Skratenie doby reakcie na
zakaznikove poZiadavky a moznost navrhnut
zakaznikovi produkt Sity na mieru oznacilo
zhodne 77,8 % podnikov. Nasledne oznaCilo
69,8 % podnikov, Ze zaznamenali zavedenim
CRM zvySenie obratu podniku a 63,5 %
podnikov ~ zaznamenalo  nérast  novych
zakaznikov. Najmenej podnikov (31,7 %)
uviedlo moznost, ze zavedenim CRM sa zniZili
naklady podniku. K sledovanym dopadom
podniky eSte doplnili, ze vnimali pozitivnu
zmenu zvySenym zaujmom o spolupracu,
zefektivnenim  vybavenia  objednavky a
zefektivnenim komunikacie so zakaznikom. Na
zaklade tejto otazky je zrejmé, Ze zavedenie
CRM najviac ocenia zékaznici, ale samozrejme
nemdZeme zabudnut ani na pozitivne dopady
zavedenia CRM na procesy v podniku. Ide tu
nielen o zefektivnenie procesov, ale najma o
primarny ciel dosahovat vyssi zisk.
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Tab. 2: Dopady stratégie riadenia vztahov so zakaznikom na podnik

Dopady 1 2 3
skratenie doby reakcie na zakaznikove poziadavky 95% |[778% |12,7%
moznost navrhnut zékaznikovi produkt Sity na mieru 127% | 778% |95%
zvySenie spokojnosti a lojality zakaznikov 48% [873% |79%
zvySenie obratu podniku 32% [698% |27,0%
zniZenie nakladov 175% | 31,7% | 50,8 %
narast novych zakaznikov 95% [635% |27,0%

Zaujimalo nas, Ci existuje zavislost dopadov
vyuzivania stratégie CRM od dizky vyuZivania
systémov CRM. Najprv sme tuto problematiku
skumali vSeobecne a potom na jednotlivych
dopadoch. Na zaklade zaverov a zisteni,
modzeme konstatovat, Ze Cim dlhSie maju
podniky zavedeny systétm CRM, tym viac
dopadov na €innost podniku méZeme sledovat.
Stredne silnu zavislost sme zaznamenali u
dvoch dopadov: moznost navrhnut zakaznikovi
produkt Sity na mieru, zvySenie obratu podniku.
Slaba zavislost sa prejavila u zvySnych Styroch
dopadov: zvySenie spokojnosti a lojality
zakaznikov, zniZenie nakladov, nérast novych
zakaznikov a skratenie doby reakcie na
zakaznikove poziadavky.

Zaujimal nas nazor podnikov na implementaciu
stratégie CRM, aci tym ziskali konkurenénd
vyhodu. VacSina podnikov (60 %) oznacila
odpoved neviem posudit. Je to velmi vysoké
percento  odpovedi. Zo  StruktUrovanych
rozhovorov vyplynulo, ze je to spdsobené tym,

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vyskumu

Ze podniky pri zavadzani CRM nemyslia na to,
Zze tym mozu ziskat konkuren¢nu vyhodu a
preto ani nesledujd vplyv CRM na
konkurencieschopnost podniku. Takmer tretina
podnikov (34 %) oznaCila, Ze ziskala
zavedenim  stratégie CRM  konkurenénu
vyhodu. Len 6 % podnikov jednoznacne
odpovedalo, Ze zavedenim stratégie CRM
neziskali konkurenénu vyhodu.

Vacsina podnikov (73,5 %) uviedla, Ze sleduje
konkurencné stratégie svojich konkurentov
najma prostrednictvom reklamnych kampani,
cenovych stratégii, akcii a roznych volne
dostupnych informacii na trhu. Respondenti
sleduju predovSetkym portfélio produktov, ceny
produktov a marketingové aktivity konkurentov.
Len polovica podnikov ma informécie aj o tom,
Ci ich konkurenti vyuzivaju stratégiu riadenia
vztahov so zakaznikom. Zaujimalo nas, aké
nastroje vyuzivaju podniky v konkurenénom
boji. Podnikom sme umoznili vybrat aj moznost
,fiadenie vztahov so zakaznikom®,

Obr. 1: Vyuzivanie nastrojov konkurencieschopnosti

cena
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vyskumu
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Z prieskumu vyplynulo, Ze az 100 % podnikov
vsadza na kvalitu v konkurenénom boji.
Zakaznici v dnesnej dobe dbaju na kvalitu
ziskanu za vynalozené prostriedky a podniky si
to uvedomuju. Druhym najvyuzivanejSim
nastrojom konkurencieschopnosti je cena, ktoru
oznacilo 78,3 % podnikov. Cenovéa konkurencia
vzdy bola a bude =zakladom vstupu na
konkurenCny trh. Podniky si ale musia
uvedomit, Ze tento nastroj mozu vyuzivat len
dovtedy, kym cena produktov neklesne pod
hranicu vynaloZenych nékladov podniku. Velmi
ddleZitym nastrojom je aj rychlost odpovede na
zakaznikove poZiadavky. Zakaznici oCakavaju,
Ze svoje potreby uspokoja v ¢o najkratSej dobe
a pokial mu podnik nevie dodat produkt v
oCakavany Cas, zakaznik napriek réznym inym
vyhoddm siahne po ponuke konkurencie. Tuto
moznost oznacilo 74,7 % podnikov. Na tento
nastroj nadvazuje doba dodania produktu, ktoru
zvolilo 71,1 % podnikov. U niektorych produktov
tiez rozhoduje spbsob dodania produktov. V
poradi piatym Casto vyuZivanym nastrojom je
riadenie vztahov so zakaznikom, ktory oznacilo
67,5 % podnikov. Ostané tri nastroje vyuziva
menej ako 40 % podnikov: servis oznacilo 34,9
% podnikov, inovéacie 33,7 % podnikov a
popredajné sluzby 27,7 % podnikov. MoZnost
iné vyuzili tri podniky, ktoré svoje odpovede
doplnili 0 ,vysoku mieru individualizacie®.

Pomocou  kombinacie  Friedmanovho a
Wilcoxonovho testu sme stanovili poradie
vyuzivania nastrojov  konkurencieschopnosti
podnikov:

1. kvalita,

2. cena, rychlost odpovede na zakaznikove
poziadavky, doba dodania, riadenie vztahov
so zakaznikom,

3. servis, inovacie, popredajné sluzby.

Podniky v podiele 71,1 % deklarovali
zakomponovanie  stratégie  CRM  do
konkurencnej stratégie. 28,9 % podnikov tvrdi,

Ze stratégia CRM nie je sucastou ich
konkurencnej stratégie.

Podniky sa najviac sustredia na udrzanie si
stalych zakaznikov ako aj ziskavanie novych
zakaznikov. Len malé percento podnikov sa
sustredilo bud len na udrZanie si stalych
zakaznikov alebo len na ziskavanie novych
zakaznikov. MéZeme povedat, ze podniky volia
spravny postup a diverzifikuju tak riziko straty
zakaznikov. Z vyskumu dalej vyplyva, Ze 52 %
podnikov si udrzi zakaznikov v priemere 3-5
rokov a 33 % podnikov v priemere viac ako 5
rokov. Zavislost doby udrzania si zékaznika od
orientacie na stalych/novych zékaznikov sa
nam nepotvrdila. Ked sme sa podnikov opytali,
ako by definovali svoj vztah so zékaznikom,
vacsina podnikov odpovedala, ze zistuje
poziadavky zékaznikov a transformuje ich do
produktov.

Ako vyplynulo z vysledkov vyskumu takmer 88
% podnikov pozna svojich  kfi¢ovych
zakaznikov a najCastejSie urCuje ich hodnotu na
zaklade podielu zé&kaznika na celkovych
trzbach,  frekvencii  nakupu,  mnoZstva
nakupenych produktov a 24 % podnikov nema
uréeny atribut vyjadrenia hodnoty zakaznika.
Podniky spravne vyhodnocuju hodnotu svojich
zakaznikov a mali by k jednotlivym skupinam
diferencovane pristupovat.

Svoj pristup k zékaznikom diferencuje 84,3%

podnikov. a  najCastejS§ie  tak  robia
prostrednictvom poskytovania Zliav,
prispdsobenim produktu poZiadavkam

zakaznikov a réznymi platobnymi podmienkami.
Vplyv diferencovaného pristupu k zakaznikom
na spravanie zékaznikov zaznamenalo 81,9 %
podnikov, ktoré  potvrdili  vyuzivanie
diferencovaného pristupu k zakaznikom. Tento
pristup k zékaznikom ovplyvnil predovSetkym
vernost zakaznikov podniku, zvySil postoje
zakaznikov k podniku a pozitivne vnimanie
podniku.

60 Trendy v podnikani — Business Trends 3/2014



Obr. 2: Prejavy diferencovaného pristupu k zakaznikom
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V' ramci vyskumu nas taktiez zaujimalo, Ci
podniky vyuzivaju vytvaranie hodnoty pre
zakaznikov v ramci konkurenénej stratégie.
Medzi aktivity konkurenénej stratégie zaradilo
vytvaranie hodnoty pre zékaznika takmer 79 %
podnikov. Vplyv vytvédrania hodnoty so
zakaznikom zaznamenalo 68,7 % podnikov,
ktoré sa snaZzia vytvarat hodnotu pre zakaznika
a u 31,3 % podnikov sa tento vplyv neprejavil.
Vytvorena hodnota pre zakaznikov ovplyvnila
Sirenie pozitivnych referencii, zvySenie poctu
opakovanych nakupov a tiez vernost zékaznika
voci podniku.

Na zéklade vysledkov nasho vyskumu mézeme
podnikom navrhovat vyuzivat riadenie vztahov
so zakaznikom ako jeden =z nastrojov
zvySovania konkurencieschopnosti podniku vo
vy$Sej miere. Riadenie vztahov so zakaznikom
je zalozené na vytvérani vzajomne vyhodnych
vztahov so zékaznikom, ¢o podnikom umozni
lepSie spoznat zakaznika, jeho motivaciu ku
kipe a vhodne navrhnutou ponukou zaujat
zakaznika a zachovat jeho lojalitu ¢o najdihSie.
Prinosy riadenia vztahov so z&kaznikom
mdZeme zhrnut nasledovne:

e identifikdcia zakaznika, jeho potrieb a
prinosov.  pre podnik a nasledna
segmentacia zakaznikov do skupin,

e prispdsobenie ponuky poZiadavkam
zakaznikov a skratenie doby dodania,

e zvySenie profitu a obratu podniku,

e odliSenie sa od konkurencie hodnotnejSimi
vztahmi so zakaznikmi,

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vyskumu

o zvySenie spokojnosti a lojality zakaznikov,

zvySenie pozitivnych referencii o podniku a

posilnenie image,

pristup k informaciam v realnom Case,

podpora komunikacie a procesov v podniku,

narast efektivity timovej spolupréce,

rast motivacie zamestnancov za podmienky

podpory ich  prace  slvisiacej s

implementaciou CRM,

e bezproblémovy  priebeh
procesov.

obchodnych

Prinosy, ako identifikacia zakaznika a jeho
potrieb, prispdsobenie ponuky zakaznikom a
skratenie doby dodania, ako aj vyuzivanie
vhodnych komunikaCnych kanalov a vytvaranie
vztahov s okolitymi subjektmi sa zhoduju s
faktormi konkurencieschopnosti, ktoré uvadza
Borovsky (2005) a oznaduje ich za zdroj
konkurencnej vyhody, ktoru zakaznici ocefiuju.

ZAVER
V ¢lanku sme sa zaoberali vplyvom riadenia
vztahov SO zakaznikom na

konkurencieschopnost  podnikov.  Pomocou
vysledkov vyskumu sme poukazali na vyznam a
prinosy riadenia vztahov so zakaznikom na
zvySovanie konkurencieschopnosti podnikov v
podmienkach  SR.  Vhodnost  z&kaznicky
orientovanej stratégie na ziskanie vyhodného
postavenia nam dokazuju Ciastkové vysledky
vyskumu, predovSetkym pozitivnymi dopadmi
na procesy a cinnosti podniku. Myslime si, ze
stratégia riadenia vztahov so zékaznikom v
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buducnosti pomoze podnikom pri
prispdsobovani sa zmenam podnikatelského
prostredia a ziskani konkurencnej vyhody.

Riadenie vztahov so zakaznikom povazujeme
za vyznamny nastroj konkurencieschopnosti
podnikov, pretoZe upeviiovanie vztahov so
zakaznikom dodanim zvySenej hodnoty pre
zakaznika a diferencovanym pristupom k nemu
dokaze menit tento vztah na prospesny pre
obe strany a zvySuje potencial udrzania si
vernosti zakaznika. Vychadzame pri tom
predovietkym z teoretickych poznatkov a
Ciastocne sa nam to potvrdilo aj realizovanym
vyskumom u slovenskych podnikov.

Aj naprieck menSiemu poctu respondentov
modzeme konstatovat, Ze podniky si pomaly
zacinaju uvedomovat vyznam stratégie riadenia
vztahov so zakaznikom a jej pozitivny dopad
na podnikanie ana konkurencieschopnost
podnikov. VacsSina oslovenych organizacii si
uvedomila déleZitost starostlivosti o zékaznika
apreto sa zameriavaju nielen na ziskanie
novych zakaznikov, ale zéroven aj na udrzanie
si stalych zakaznikov. Zarovehi mdzeme
konStatovat, Ze sa zacina lamat’ paradigma -
zakaznik je odberatel naSich produktov
a stcCasne podniky zacinaju nadvazovat vztah
so zakaznikom za uCelom spoluprace,
vytvéranim  spoloénej hodnoty a vymeny
informécii.

Clanok vychadza a je zostaveny na zéaklade
vyskumu, ktory sme uskutoCnili v ramci
vyskumného projektu VEGA 1/0781/11 Kultirne
inteligentna organizacia ako vy3Si vyvojovy
stupen ucCiacej sa organizacie.
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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT AS ATOOL FOR INCREASING THE
COMPETITIVENESS OF ENTERPRISE

Helena Cierna

Abstract: In order to increase their own competitiveness, companies have to adapt to market conditions
and factors than directly affect them — suppliers, competitors, costumers. The companies can implement
this only if there is a full understanding of customer needs and the environment in which they carry out
their business. Products are converging by their quality and characteristics, and no one can achieve
a competitive advantage only by the physical characteristics of products and prices. To have
a successful business, it is vital to be able to identify valuable customers, and build a mutually beneficial
relationship with them based on customer satisfaction, loyalty and trust. In this respect, the strategy for
Customer Relationship Management (CRM) is being conductive. The strategy is based on individual
customer care, identifying their needs and creating mutually beneficial relationships between enterprise
and customer and creating value for customers.

Key words: Customer relationship management, differentiated approach to customers, customer value,
competitiveness of firms.

JEL Classification: M310
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