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Abstrakt

VASSOVA, Erika: Vyuzivanie socidlnych médii pri budovani vztahov s firemnymi
zakaznikmi Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. —
Veduci zaverecnej prace: Ing. Maria Vasil'ova, PhD. — Bratislava: OF, 2015, 74 s.

Ciel'om predlozenej diplomovej prace je analyzovat’ moznosti a prednosti vyuzitia
socialneho riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi (Social Customer Relationship Management —
S-CRM) v praxi prostrednictvom aplikacie selektivne zvolenych postupov z oblasti S-
CRM na konkrétnu spolo¢nost’. V prvom rade praca definuje zakladné, s problematikou
suvisiace pojmy, aby bola vytvorend dostatocné teoretickd baza pre prakticky vyskum.
Nasledne dochadza k vymedzeniu samotného ciela prace a metodiky vyskumu so
zameranim na charakteristiku spolo¢nosti, ktord bola autorkou prace vybrand na ucel
vyskumu. Okrem posudenia sucasného stavu vyuzitia CRM a S-CRM procesov
Vv spolo¢nosti sa praca zameriava aj na zistovanie nedostatkov v tejto oblasti a navrhnutie
stratégie efektivnej aplikacie S-CRM procesov do existujliceho systému, pricom zaroven je

vymedzeny aj mozny spdsob implementacie vytvorenej stratégie do spolocnosti.

KPacové slova: riadenie vztahov so zakaznikmi, customer relationship management

(CRM), socidlne CRM, socialne média, stratégia.



Abstract

VASSOVA, Erika: Use social media to build relationships with business customer. -
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Marketing Department. -
Thesis Supervisor: Ing. Maria Vasil'ova, PhD. - Bratislava: OF, 2015, 74 p.

The aim of this Diploma thesis is to analyze the possibilities and advantages of
using social customer relationship management (S-CRM) in practice through the
application of selectively chosen S-CRM practices to the case company. First, to achieve a
sufficient theoretical basis for the practical research, the thesis defines basic terms related
to the issue. Subsequently, it offers a definition of the objective and methodology of the
research with an emphasis on characterizing the case company that was chosen for
research purposes by the author of the thesis. In addition to assessing the current state of
CRM and S-CRM processes” usage in the case company, the thesis also focuses on
detecting deficiencies in this area and proposing strategies for an effective application of S-
CRM processes into the existing system, whilst defining the possible ways of
implementing the established strategy to the case company.

Key words: customer relationship management (CRM), social CRM, social media,

strategy.
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Uvod

,,Nemame moznost' rozhodnut' sa, ci pouzivat socidlne média alebo nie. Pravym
problémom je odpovedat na otdzku, ako dobre ich dokazeme pouZivat vo svoj prospech. “

—Erik Qualman, americky spisovatel’

Vznik a narast popularity socialnych médii, ako aj nastrojov Web 2.0 dramaticky
prispeli k zmene spdsobov, ktorymi spolo¢nosti komunikuju so svojimi zakaznikmi. Hoci
socidlne média vznikli ako prostriedky na komunikaciu medzi jednotlivcami, aj
spolo¢nosti stcasnosti chcu profitovat’ na ich popularite a teda sa snazia vyuzit tento trend
a vytvarat’ Specifické stratégie a taktiky tak, aby zo socialnych médii vytazili maximum.
Tento fakt mozno povazovat’ za jasny dokaz toho, Ze spolo¢nosti si nie len ze uvedomuji
vyhody vyuzitia socidlnych médii, ale ich pouzivanie dokonca zarad’uju medzi kl'acové
podnikatel'ské procesy.

Vo vSeobecnej rovine mozno socidlne siete opisat’ ako konvergenciu technologii
umoznujucich nezavisli komunikaciu medzi jednotlivcami, vymeny a zdiel'ania informécii
medzi nimi a vytvarania novych online komunit. Socialne siete ako také maju vSak zaroven
velky vplyv aj na moderny svet obchodu — ved’ v dnesnej dobe je uz bezné, ze zakladné
poradenstvo, technicki pomoc, ako aj informacie 0 produktoch si stale Castejsie poskytuju
spotrebitelia medzi sebou navzajom, v niektorych pripadoch bez akejkol'vek tucasti
predajcu na tomto informa¢nom toku. Pre obchodné spolo¢nosti predstavuje takyto posun
nielen vyhody, ale aj rizika a za i€¢elom nadobudnutia ¢o najvacsich hodnot z tohto trendu
st v sti€asnosti povinné Celit’ nadrocnej vyzve — prijat’ stratégiu vyuZitia socidlnych médii
Vv ramci riadenia vztahov so zakaznikmi, t. j. implementovat’ socidlne CRM (S-CRM) do
svojho portfolia. Takyto postup v sebe obsahuje prislub v€asného dosahu k zakaznikom
a to na viacerych miestach a ovela skor, ako bolo bezné v minulosti v ramci obchodnych
transakcii, ako aj vyhliadku uskuto¢niovania predaja za nizsiu cenu, v dosledku zniZenych
nakladov na marketing, predajnt a zakaznicku podporu.

Predlozen4a diplomova praca si kladie za ciel preskimat moznosti a vyhody
implementacie S-CRM do Struktir konkrétnej spolo¢nosti, ktorou je podnik typu B2B
pOsobiaci v oblasti stavebnictva. Takyto podnik ma v oblasti CRM S$pecifické potreby
a odlisné poziadavky pri vyuZiti socidlnych aspektov v rdmci CRM. Vzhl'adom k tomu sa

diplomova praca usiluje, okrem iného, tiez predlozit’ spolo¢nosti, ktora uz vo svojej
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¢innosti vyuziva procesy CRM, prijatelny ajednoducho aplikovatelny model
implementécie socidlnych médii do tychto procesov, ktord bola doteraz iba okrajova
a nedostato¢na.

Praca sa svojou Struktarou ¢leni na pat’ zakladnych kapitol, priGom v prvej z nich st
poskytnuté definicie a charakteristiky zakladnych, s tematikou suvisiacich, pojmov. Bez
poznatkov z oblasti teérie nie je totiz mozné pochopit’ ani praktické aspekty zamerania
diplomovej prace. Druha kapitola objasiiuje ciel’ prace a su v nej konstruované zakladné
vyskumné otazky. V tretej kapitole dochadza k vymedzeniu metéd vyskumu so zameranim
na charakteristiku vybranej spolo¢nosti, na ktorej sa vyskum realizoval. Stvrta kapitola
Vv sebe obsahuje vysledky — zhrnutie sticasného stavu vyuzitia CRM a S-CRM procesov
V spolocnosti, s poukazom na zistené nedostatky. Napokon, piata kapitola predklada
stratégiu pre zavedenie socidlnych aspektov do fungujiiccho CRM systému v spolo¢nosti
a navrhuje mozné spdsoby jej implementacie.

Prinos prace spociva vo vytvoreni zlepSovaciecho navrhu existujicich CRM
procesov V spoloc¢nosti, ktory je v praxi dosiahnutelny postupnym zavedenim S-CRM.
Navrh obsahuje nie len pokyny k stratégii S-CRM, ale aj nastroje a jednotlivé kroky
potrebné na jej aplikaciu. Pokyny spocivaju jednak v zmenach zakladnych postojov
spolo¢nosti vo¢i zakaznikom, ktoré je potrebné uskuto¢nit’, jednak v detailnom plane
implementéacie pontiknutého programu S-CRM. Hoci vyskum sa uskuto¢noval so zretel'om
na vybranu spolocnost’, jeho vysledky s aplikovate'né na akukol'vek spolo¢nost B2B

poOsobiacu v rovnakom, resp. podobnom odvetvi.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Internet je Specifické médium, ktoré sa odliSuje od ostatnych svojou interaktivitou,
globalnou dostupnost'ou, dobrou sledovanostou a nizkymi nakladmi. Hlavne vyuzivanie
internetového marketingu zaznamenava v poslednych rokoch velmi dynamicky rozvoj.
Internet a marketing st v sucasnosti beznymi ndstrojmi, ktoré by v zdujme zvySenia
konkuren¢nej schopnosti mala vyuzivat kazdd obchodna, vyrobnd organizacia, Cci
poskytovatelia sluzieb (Krauszova, Szombathyova, 2006).

»Sucasny marketing uz predstavuje dynamicky, integrovany komplex funkcii, ktory
umoziuje efektivne riesit’ problémy spojené s podnikanim na rozvinutom trhu. Marketing
je integrovany komplex ¢innosti, zameranych na trh. Cielom marketingu je staly predaj so
ziskom, ktory je vyjadrenim spoloenského uznania vyrobnej a obchodnej c¢innosti
kazdého podnikatel'a. Marketing ako stibor aktivit slizi na zabezpecenie marketingovej
koncepcie podnikania, ktord sa zaklada na principe trvalej orienticie dodéavatel'ského
podniku na aktivne uspokojovanie potrieb spotrebitel'ov, ktorému podnik prispdsobuje
zameranie procesov vyvoja, vyroby a predaja tovaru“ (Merenda, 2012).

Treba vsSak podotknit, Ze nové moznosti v oblasti internetového marketingu,
prudky narast popularity socidlnych sieti a nové dostupné sluzby, to vsetko spdsobuje
nutnost’ neustdle sledovat’ nové a moderné trendy v obore. Internetovy alebo online
marketing tak uz nie je len okrajovou problematikou, ale stava sa stcastou firemnej
identity organizacii a ziskava dominantné postavenie. Socidlne média a nastroje
internetového marketingu sposobili revoliciu vo vyuzivani marketingovych néstrojov v
online prostredi ako nastrojov na propagaciu a podporu predaja danych produktov a
sluzieb. Internetovy priestor otvara moznosti menej financne naro¢ného a zaroven
efektivnejSicho produkovania marketingu, pontka nové smerovanie v oblasti priameho
kontaktu s potencialnymi zékaznikmi a v koneénom dosledku organizacie in$piruje pri
tvorbe obchodnej a komunikacnej stratégie (Bacik, 2010).

Vznik a globalny boom socidlnych sieti je zko spojeny s obdobim kvalitativneho
prechodu internetu na tzv. Web 2.0 — teda web d’alSej generacie. Web 2.0 je trend v

pouzivani World Wide Web technologii a webdizajnu, ktory je zamerany na napomahanie
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kreativity, zdiel'anie informacii, a ¢o je najdolezitejSie, na spolupracu a participaciu medzi
uzivatel'mi.
S Coraz sofistikovanejSimi technologiami sa tak vyvinula druhd generacia

webovych komunit a poskytovanych sluzieb, ako su:

> sociadlne siete,

» wiki systéemy (systémy umoziujice okamzitd editdciu obsahu prislusnej
stranky),

» BitTorrent systémy (systémy na zdiel'anie suborov),

> Dblogy,

» virtualne svety, atd’.

Ako typické priklady mozu slazit’ sluzby, ktoré ponukaju Facebook, Wikipédia,
YouTube, Yahoo!, Google+, MySpace, Twitter, Windows Live, LinkedIn, Flickr, Orkut,
Hi5, last.fm, Second Life a d’alSie. Socialna siet’ sa dostala do nasho slovnika najmé vd’aka
internetovym technologiam a sluzbam. Je to vSak oznacenie socidlneho javu, ktorému sa
venuju spolocenské vedy (najmi sociologia, socidlna antropolédgia, socidlna psychologia,

etnografia a i.) uz niekol’ko desatro¢i (Velsic, 2012).

1.1 Budovanie vzt’ahov so zakaznikmi

Riadenie vzt’ahov so zakaznikmi (Customer Relationship Management — CRM)
bolo na vrchole pozornosti marketérov na prelome tisicro¢i. Komunikacia so zakaznikom
je vkazdej dobe nutnostou tspeiného podnikatelského subjektu. Ziadna spolocnost’ sa
nevyhne kontaktu so zakaznikom. Ten je Zivitefom spolo¢nosti a mala by mu byt
prisudzovana patricna dolezitost. Zalezi vSak len na schopnosti jednotlivych
podnikatel'skych subjektov, aku Groven tomuto vzt'ahu prepozicaju.

Rastiica konkurencia vo vaésine odvetvi nati  firmy k stalemu zdokonalovaniu,
inovovaniu ako vyrobkov, tak sluzieb smerujucich k zakaznikovi. Efektivne riadit’ tieto
vzt'ahy je zaroven aj umenim, ktoré je nielen stucastou dobre prepracovaného marketingu,
ale aj firmy ako celku. To, ako spolo¢nost’ sa zakaznikmi kona, vychadza z jej firemnej
kultury, vizie a cielov, ktoré chce dosiahnut’. Toto vSetko dohromady tvori suhrnny pojem

oznacovany ako riadenie vzt'ahov so zédkaznikm (Kozéak, 2011).
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CRM — znamend aktivnu tvorbu a udrziavanie dlhodobo prospesnych vztahov so
zakaznikmi. Medzi hlavnt charakteristiku patri to, ze ku komunikacii so zakaznikmi sa
vyuzivaju vhodné informacné technologie. Tento pristup je povazovany za komplexni
metodiku vytvarania vyhodnych aekonomicky prospe$nych vztahov so zakaznikmi
s dorazom na cielent kvalifikaciu personalu s vyuzitim metod socialnej psycholdgie a na
spravne nasmerovanie obchodnych procesov. CRM je 0 interakcii so zakaznikom. Zatial’
¢o komunika¢ny proces sa obmedzuje len na vymenu informacii, pri interakcii dochadza
k vymene ekonomickych hodnét. Hodnota tu znamena vyc¢islenie uzito¢nosti, t. j. penazné
vyjadrenie vnimanej hodnoty (Oresky, 2006).

,Zakladnym principom CRM stratégie je budovanie vzt'ahov S najziskovejSimi
zakaznikmi, ktorych spolocnost’ ma. CRM nahradzuje aktivity, ktoré smeruji k zvySeniu
podielu na trhu produktu ¢innost’ami zvac¢sujucimi podiel na objeme nakupu konkrétneho
zakaznika. Z toho vyplyva, ze tato stratégia nie je vhodna pre vsetky spolo¢nosti, a to
hlavne pre zacinajuce, ktoré eSte nemajui dostatok zakaznikov. CRM princip je zalozeny na
vyuziti cieleného zakaznickeho pristupu na uspokojovanie potrieb, tizob, zelani
a poziadaviek zakaznika produktmi, ktoré spolo¢nost pontka. Od zavedenia pojmu
marketing je potom zakaznicky pristup akoncept zédkladom tspeSnosti, efektivnosti
a konkurencieschopnosti uspokojovania trhovych potrieb a poziadaviek™ (Malega, 2006).

Spokojnost’ je povazovand za jeden z kltcovych ukazovatelov pre meranie
vykonnosti podnikov. Vrcholové vedenie porovnava svoje vlastné sktsenosti po
implementacii informa¢ného systému CRM so svojimi o¢akavaniami a poziadavkami. Ak
sa tento ocakdvany vykon potvrdi alebo prekona, vytvara sa spokojnost’ vrcholového
vedenia s implementovanim systtmom CRM. Pre vnatorné ucely (monitorovanie zlepSenia
procesov, motivacia persondlu, odmenovanie) je vel'mi vhodné mat’ k dispozicii hodnotu,
ktora reprezentuje celkovll uroven spokojnosti S vyuZivanim systémom CRM.

Na zaklade zadefinovanych Kritérii méze podnik zistit’ (Lendel, 2009):

» ako vedenie i zamestnanci vaimaju systém CRM,
> ako podnikové procesy spliiajii ich poziadavky,
» priority pre zlepSenia- oblasti, kde zlepsenia prinesu najvyssi zisk.
»Riadenie vztahu so zakaznikom ovplyviiuji aj procesy, ktoré su odrazom

anastrojom realizovanej stratégie a obchodného modelu spolo¢nosti. Pri definovani
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procesov je potrebné uvazovat’ nad definovanim vlastnikov procesov, spésobom pokrytia
informaénymi  technoldégiami, kI'i¢ovymi indikatormi uspeSnosti. Pri  hladani
automatizacie zadavania dat do informacného systému st prave procesy tym, kde sa hl'ada
primarne miesto vstupu dat, ktoré sa v naslednych procesoch vyuzivaja. Dolezitym
prvkom ziskavania dat je aj priame prepojenie na Cinnosti vykonavané zakaznikom —
napriklad zadavanie objednavky prostrednictvom internetového portalu“ (Bace, 2010).

Velmi doélezitt tulohu zohrdva samotna doba implementacie. V niektorych
pripadoch sa stava, ze dodavatel sa zaviaze k prili§ kratkej dobe implementacie.
Nedostatok ¢asu potom kompenzuje rychlym a undhlenym zavadzanym bez dostatocnej
analytickej pripravy. Chybajica identifikacia podnikovych procesov, informacnych tokov
a informacénych potrieb sa v koneénom dosledku odzrkadli v celkovej kvalite zavadzaného
CRM systému. Iniciativa CRM nemoze byt’ v podniku Gspe$né bez kvalitného zaSkolenia
buducich uzivatelov systému aich motivacie k zmene myslenia a vyuzivania prednosti
ponukanych systémov. Pri¢inou ¢astého zlyhania budovania systémov CRM preto byva
nedostatocné Skolenie a precenenie schopnosti uzivatel'ov rychlo sa zorientovat’ v Struktire
a funkciach nového systému (Kubina, Lendel, 2008).

Implementacia CRM by mala sledovat dva zakladné ciele: poznanie potrieb
zdkaznika a naplnenie stanovenych ciel’ov, ktoré z tohto poznania vyplyvaju.

Splnenie prvého ciela je podmienené UspeSnym nasadenim systému riadenia
vztahov S0 zdkaznikom. Druhy ciel’ suvisi s vnutornymi procesmi organizacie
a Vv kone¢nom doésledku s udrzanim profitability, teda rastu trzieb pri sucasnej kontrole
nakladov. Sposoby, akymi je moZné s poznanim zakaznikov dosiahnut’ rast trzieb su
v celku zrejmé — spokojny klient neuvazuje 0 odchode ku konkurencii a zo znalosti jeho
potrieb je mozné mu ponuknut’ dalSie produkty a sluzby. Na zaklade analyzy spravania sa

zakaznika je moZzné nasledne zvolit’ spravne prvky marketingového mixu.

Zavedenie CRM sa prejavuje najméd v schopnosti organizacie:

» identifikovat’ skutocné prinosy od jednotlivych zdakaznikov,

» identifikovat skutocné potreby zakaznikov vo vztahu knaSim produktom
a sluzbam, identifikovat' jednotlivé atributy ponukanych produktov a sluZieb,
ktoré st u zakaznika rozhodujuce pri kupe,

» identifikovat’ reakcie a ocakdvania zdkaznikov na buduce produkty a sluzby,

» identifikovat komunikacéné kanaly, sposob komunikdacie (Bace, 2010).
13



CRM riadi a smeruje vsetky procesy na zaklade organizacnej filozofie, vratane jej
politiky a postupu, zdkaznicky servis, tréning zamestnancov, marketing a systémy
ariadenie informacii. CRM integruje klu¢ové procesy od jedného konca k druhému
navzajom: marketing, predaj, zdkaznicky servis a inovdcie. Spotrebitelia ziadaju stale nové
anové produkty, preto nepretrzity vyvoj novych produktov aich uvadzania na trh je
v CRM nevyhnutnostou. Za nové produkty sa mozu povazovat povodné (originalne)
produkty, zdokonalené produkty, modifikované produkty alebo produkty s novou znackou.
Novost” produktu mozno charakterizovat’ vo vzt'ahu k trhu, k firme alebo podla toho, ako
ju chapu spotrebitelia. V priebehu Zivotného cyklu vyrobku musia firmy niekolkokrat
menit svoju marketingovu politiku a pristupovat’ k zdokonalovaniu modifikacii ¢i
Kk inovacii (prisposobovaniu) vyrobku podmienkam trhu, ¢im vytvaraju $piralovy zivotny
cyklus vyrobku — inovuje (Loucanova, 2012).

V dnes$nej dobe st zékaznici stidle narocnejsi, disponuju lepSimi informéciami
a maju Coraz vacsSie oCakavania. Pre kazdl firmu je zameranie sa na kvalitu jednym zo
sposobov, ako udrzat’ krok s potrebami zdkaznikov. Kazd4 organizdcia bez ohladu na
velkost’ alebo odvetvie si mdze zabezpecit' svoju budicnost’ investiciou do zabezpecenia
takej kvality vyrobkov a sluzieb, aku ocakavaju zakaznici. Pretoze iba plne spokojni
zakaznici sa mozu stat’ lojalnymi, ktori budu vyrobok alebo sluzbu nakupovat’ opakovane
a odporucat” ostatnym zakaznikom, ktori daju na odporucenia znamych a kapia tak
vyrobok skor od prisluSnej organizécie nez od konkurencie. Podniky si uvedomili, ze
vel'mi spokojni zédkaznici st zdrojom mnohych vyhod pre firmu. St menej citlivi na cenu
a stavaju sa zdkaznikmi na dlhsi ¢as. Ked podnik zavadza budice zlepSenia alebo nové
verzie vyrobku, stali zdkaznici ich kupuju a zaroveil o novej ponuke informuju svojich
znamych (Pudlo, 2007).

CRM systém nepopieratelne zlepSuje vykonnost’ podniku, avsak je potrebné takisto
zaviest metddy hodnotenia a merania na zistenie, do akej miery je tato vykonnost
zvySovana, a aké korekcie su pripadne potrebné pre zosilnenie uinnosti tohto nastroja.
Prave spomenuty fakt je oblastou, ktorej vyskumu je nutné venovat’ dostato¢nt pozornost’.
Existuji mnohé pripadové Studie a vyskumy zamerané na meranie efektivnosti uz
existujicich systémov, ktoré moézu sluzit ako bohaty zdroj poznatkov, priCom ale
jedine¢nost’ kazdej podnikovej kultiry asystému fungovania vyzaduje prispésobenie
zistovania udajov a spdsobu ich vyhodnocovania. Meranie ucinnosti a hodnotenie tak bude
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potrebnym predmetom skimania v buducnosti, ked s rozvojom novych technoldgii sa
otvoria nové prilezitosti na zistovanie moznosti CRM systému v neustidle sa meniacich
podmienkach podnikania a trhového prostredia (Onuskova, Rubaninska, 2011).

Vela firiem vSak nielenze netusi, co je CRM, ale ani nema predstavu, ¢o vSetko im
moze priniest. Preto sa firmy hl'adajice ,,to spravne® CRM rieSenie Casto obracaju na
konzultantov a poradcov. Spravne zvolena poradenska firma a spravne vybrany dodavatel’
pomozu zaviest’ vhodny systém pre urcity biznis, v spravnom case a za spravnu cenu. Ako
trh CRM dospieva, jedna vec sa stava zretelnejSou — spravne vybudovand a na mieru
zostavena CRM stratégia je zakladom uspechu vztahu so zakazmikmi. Spolo¢nost ma
vacsiu flexibilitu pri Uprave procesov a nastaveni v zavislosti od technologickych C¢i
ekonomickych zmien. Prave flexibilita je tym =zazraénym slovom, ktoré otvara
dodavatelom CRM dvere do mnohych firiem. Dodavatel'ské firmy sa uz naucili, Ze jedno
rieSenie skuto¢ne nesedi vSetkym, a ze dolezity je individualny pristup. Aj ten najlepsi
systém moze byt v niektorych situdcidch uplne nevyhovujuci, pretoze nedokaze pracovat
so Specifikami danej spolo¢nosti. Konzultantské spolocnosti maju skiisenosti, ktoré¢ mozu
vyuzit’ pri aplikacii jednotlivych rieseni (Hampl, 2006).

»lnovaéna aktivita je zékladnym predpokladom komeréného uspechu
podnikatel'skej jednotky v CRM. Predstavuje dolezity dynamizujaci faktor kazdého
podniku a zaroven tvori vyznamny spojovaci most medzi pritomnostou a budicnostou
kazdej firmy, ale aj ekonomiky ako celku. Ak podnik ma zaujem zlepSovat’ vztahy zo
zékaznikmi, t. j. chce byt inovaénym, modernym a konkurencieschopnym podnikom, musi
hladat’” vSetky dostupné zdroje a najmid vyuzit vo svoj prospech rozhodujuce Einitele
ovplyviiujiice inovacnl ¢innost’ podniku. Manazment inovacii podniku definuje inovaciu
pojmom kreativny proces, so zamerom vyrobit’ jedineénil novl vec. Tento termin sa
pouziva na oznaCenie noviniek, zlepSeni, zdokonaleni, resp. akychkol'vek zmien
povodného stavu prvkov v realnych systémoch na nova troven. Je to komplexna zostava

aktivit od novych idei aZ po ich zavedenie do praxe* (Loucanova, 2012).
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1.1.1 Specifika vzt’ahov s firemnymi zakaznikmi

Zakaznik je povazovany za najddlezitejSiu osobu v spolocnosti bez ohl'adu na to, ¢i
sa vyskytuje osobne v spoloénosti, pise, alebo telefonuje. Uspesné spolocnosti si uz davno
uvedomili svoju zdvislost’ na zdkaznikoch a ich sucast’ v obchode. Spolo¢nost” musi
pozorne skumat trhy svojich zakaznikov, aby im mohla dodavat’ svoje vyrobky a sluzby.
Vd’aka informaciam o zakaznikovi mézeme rozdelit’ zékaznika podl'a kipneho potencialu
danej ciel'ovej skupiny takto (Malega, 2013):

» Zikaznici — je to subjekt trhu, ktory uz v minulosti reagoval na marketingové
aktivity predajcu a produkt kupil. Zakaznikov je mozné dalej rozdelit na
pravidelnych a tych, ¢o kuapili produkt iba raz.

» Potencidalni zakaznici — je to stredny kupny potencial. Tato skupina pozostava z
tych, ktori prejavili o dany produkt zdujem, napr. prostrednictvom direct response
(priama reakcia), ako aj z l'udi, o ktorych to na zaklade dostupnych informacii
mozno predpokladat’.

» Eventudlni zakaznici — je to skupina s malym kupnym potencidlom. U tychto

zakaznikov mozno tazko predpokladat’ zaujem o produkt.

V urcitej faze zivotného cyklu vztahu zdkaznik — doddvatel’ sa vyskytuju dva
prvky, ktoré maja kIaCovy vyznam: prijatie role zdkaznika a zotrvanie v tejto roli.
Pravdepodobnost’ prijatia tejto role vyrazne zavisi od prinosov, ktoré mu tito pozicia
prinesie pri odpocitani nakladov vzniknutych pri preberani tejto role i pripadnych
ocakavanych dosledkoch. Zikaznik porovnava vysledok vztahu k dodavatelovi s
vynalozenymi nakladmi voci ziskanym prinosom. Rozvinuté obchodné vztahy prinasaj
priebezné vysledky, ale maju v sebe zakomponované prinosy aj do buduicnosti,
kratkodobej 1 dlhodobej. MoZe ist’ o rdzne formy rabatov za celorocné nékupy, ktoré sa
mdzu postupne zvySovat. Naklady na obstaranie a definovatelné, pripadne
kvantifikovate'né prinosy porovnava zakaznik s alternativnymi ponukami. Ak zakaznik
konkurencie dosahuje lepsie vysledky, zakaznik ich zdroj vidi 1 v inych, resp. lepSich
vzt'ahoch s dodavatel'mi. Zédkaznik porovnava svoje vysledky s vysledkami konkurenénych

podnikov, v réznych Grovniach a kritériach. Hovorime o benchmarkingu (Oresky, 2006).

16



Firemni zdkaznici su kIiCovym pojmom trhu organizacii oznacovaného ako B2B
(Business-To-Business). Tento trh ,tvoria vSetky organizacie a podniky nakupujice
vyrobky a sluzby pre pouzitie vo vyrobe d’alSich vyrobkov a sluzieb, ktoré st predavané,
prenajimané alebo dodévané ostatnym. Patria sem taktieZ vel’koobchodné a maloobchodné

firmy, ktoré nakupuju tovary za uc¢elom d’alSicho predaja ¢i prenajmu so ziskom* (Kotler,
Keller, 2007).

Firemni zakaznici na B2B trhoch sa daji rozdelit' do troch skupin (Pelsmacker,
2003):

» podnikatel’ské a obchodné organizicie,

» vlddne organizdcie,

» sukromné neziskové organizdcie.

Na ucely tejto prace je dolezitd prva uvedend skupina, ktort mozno vnutorne d’alej
diferencovat na tri kategorie (Pelsmacker, 2003):

» Distributori — ti, ktori nakupujui produkty s cielom zisku z ich nasledného predaja
sprostredkovatel'ovi alebo kone¢nému spotrebitel’ovi.

» Producenti zakladného vyrobného zariadenia — nakupuji produkty, ktoré nasledne
vyuzivaji ako pomocné vstupy pri vyrobe alebo ako komponenty svojich
kone¢nych produktov.

» PouZivatelia — nakupuju priemyselné vyrobky, pomocou ktorych realizuji vyrobu,
alebo ktoré im poméhajt pri vykone d’alSich ¢innosti.

K vyssie uvedenému je potrebné dodat’, ze v praxi je bezné prelinanie jednotlivych
kategorii, ktoré nie si vyhranené, t. j. niektoré podniky vystupuju zaroven ako distribttori
aj pouZzivatelia.

Na to, aby bolo moZzné komplexne nahliadnut’ na riadenie vzt'ahov s firemnymi
zakaznikmi, je potrebné odlisit’ zdkaznikov trhu organizécii B2B od spotrebitel'ského trhu
B2C (Business-To-Consumer). Trh B2C je definovany ako trh, kde podniky a organizacie
produkuju a predavaji dokoncené produkty uréené kone€nym spotrebitelom. Toto sa mdze
diat’ priamo, cez vel’koobchod, prip. cez distribu¢ny retazec. Na trh B2C patria tak tovary
a sluzby, ktoré su predavané priamo kone¢nému spotrebitel'ovi cez direct mail, osobny

predaj, internet, ako aj tie, ktoré sa ku spotrebitel'ovi dostanu cez vel'ké maloobchodné
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retazce. Na trhu B2C vystupuji ako zakaznici a konecni spotrebitelia jednotlivci
a domacnosti, ktoré nakupujt tovary a sluzby pre svoju vlastnu potrebu (Wright, 2004).

Z uvedeného je zrejmé, Ze zakladnym rozdielom medzi trhom B2B a B2C je
subjekt zakaznika. Kym na trhu B2B zakaznik nevystupuje ako kone¢ny spotrebitel’, trh
B2C sa orientuje na zékaznika, ktorému je produkt ur€eny (teda priamo na spotrebitel’a).
Aj napriek znakovej odlisnosti trhov B2B a B2C, v principe st oba trhy rovnaké. V oboch
pripadoch totiz zdkaznici na seba bert rolu nakupujuceho a uskutociuju tak ndkupné
rozhodnutia za Ucelom uspokojenia urcitych potrieb. Odlisnosti vSak mozno badat’ aj
Vv sposobe, ako takéto rozhodnutia vznikaji. Preto na pochopenie tematiky predlozenej
prace je potrebné nahliadnut’ aj na d’alsie Specifika a rozdiely trhov B2B a B2C. Trh B2B
sa vyznacuje najmi tymito odliSnostami:

» Tesny vit'ah doddavatela a odberatel’'a — kvoli menSiemu poctu zdkaznikov a
dolezitosti vécSich zakaznikov sa od dodavatela ocakdava urcéita ochota
prispdsobovat’ zdkazku podla potrieb zdkaznikov. Takéto uzke vztahy vSak
prinasaju riziko v pripade zlych skusenosti zakaznikov s danymi dodéavatel'mi. V
takom pripade je opdtovna spoluprdica nemozna alebo len velmi tazko
dosiahnutel'na (Kotler, Keller, 2007).

» Hlavnu rolu hraju technologie — hlavny dovod tejto skuto¢nosti tkvie v tom, ze
vyrobky na priemyselnom trhu st vac¢sinou definované pomocou noriem a presne
urcenych poziadaviek na bezpecnost, rozmery, odolnost’ a pod. Pri vyrobnych
podnikoch musi podnik pocitat’ aj s technologickym opotrebenim prostriedkov a
teda si musi spocitat Zivotnost daného prostriedku a brat ju v tvahu pri
ekonomicke; amortizacii. Dolezitd je preto technologickd predvidatelnost
a sustavné sledovanie vyvojovych tendencii trhu (Dayan, 1997).

» Predaj vyrobkov musi byt’ zvereny technicky aj odborne zdatnym pracovnikom —
na strane nakupcCu Casto stoja nadkupné komisie zloZené z technickych expertov
alebo dokonca samotné vedenie podniku. Tieto osoby maju jasnu predstavu a
potrebné znalosti o produkte, ktory chcu kapit' (Dayan, 1997). Na strane predajcov
musia preto figurovat' schopni obchodnici, ktori nielenze vedia viest' jednanie a
uzatvarat’ zmluvy, ale maju vedomosti aj 0 technickych otazkach produktu.

» Dopyt je indukovany alebo odvodeny — odvija sa od dopytu na findlnom

spotrebnom trhu. Nakupy sa spracovavaju pred realizaciou hotovych vyrobkov na
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findlnom trhu. Je tiez doblezité sledovat’ vyvoj spotrebitel'ského trhu, pricom sa
nesmie zabudat’ ani na celkovy vyvoj hospodarstva Krajiny. V obdobi recesie totiz
zakaznici firiem znizujt svoje investicie do zariadeni a zasob (Kotler, Keller,
2007).

» Dopyt vicéSinou nereaguje pruine na ceny — ,,na firemnom trhu je pomerne ¢astym
javom reverzna elasticita, t. j. ked’ ceny klesajt, firmy odkladaji svoje ndkupy v
o¢akavani d’alSicho poklesu* (Pelsmacker, 2003). Najma v kratkodobom obdobi je
pre vyrobcov problematické pruzne reagovat’ na zmeny cien a znizenie ceny
vacsinou nie je impulzom pre kupu. ,,Podniky kupuju vtedy, ak potrebuji urcity
vyrobok (sluzbu) alebo vybavenie. Kupa je bud’ podmienené ich d’alSou ¢innost’ou
alebo sposobom ako zvysit’ predajnti cenu vlastného vyrobku* (Dayan, 1997).

» Dopyt je roznorody — na B2B trhoch vystupuju na strane kupujucich velmi
rozdielne podniky od malych remeselnikov po vel'ké koncerny a jednotlivé trhy st
Casto geograficky koncentrované. Vychddza to z dovodu umiestnenia
energetickych zdrojov a surovin. ,,V priemysle méZeme zaznamenat’ priamy vztah
medzi koncentrdciou vyrobcov a wuzivatelov. Jednym z dosledkov tejto
koncentracie je vyrazna konkurencia medzi vyrobcami, ktorych hlavnou snahou je
poznat’ priamo ¢o najvac¢si pocet potencialnych odberatel'ov* (Dayan, 1997).

» Dopyt je kolisavy — dopyt po tovaroch (resp. sluzbach) na priemyselnom trhu byva
nestalejsi ako na spotrebitel'skom trhu. Urcité zvySenie dopytu spotrebitelov moze
viest k omnoho vyraznejSiemu percentudlnemu zvySeniu dopytu po tovaroch
(sluzbach) trhov B2B. Ekonomicky sa tento jav nazyva akceleracny ucinok (Kotler,
Keller, 2007).

» Rozdiel vo vel’kosti a pocte zakaznikov — na priemyselnom trhu vystupuje omnoho
menej nakupujucich, ako na spotrebitel'skom trhu, avsak mensi pocet nakupujtcich
rozhoduje o finan¢nych prostriedkoch niekol'konasobne viacésich, ako na trhu
spotrebitel'ov. Specializované podniky vi&sinou potrebuju vel'ké mnoZstvo uréitého
materialu. Na trhoch B2C plati tzv. Paretovo pravidlo ,,80/20%, ¢o znamena, Ze
80% zakaznikov prindsa 20% obratu. Na trhoch B2B plati toto pravidlo obratene.
Predajca realizuje 80% svojho obratu s 20% odberatel'ov. Toto stavia podniky na
B2B trhoch do omnoho rizikovejsej situacie (Dayan, 1997).
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» Priame ndkupy — zakaznici na priemyselnych trhoch radsej nakupuju priamo od
vyrobcov ako od sprostredkovatelov. Je to najmd v pripadoch, ked su vyrobky
technicky komplikované alebo finan¢ne nakladné (Kotler, Keller, 2007).

» Zivotnost’ — niektoré vyrobky mo6zu mat zivotnost’ veI'mi dlhu — 10, 15, 20 a viac
rokov. Mo6ze vSak nastat’ aj taka situacia, ze technologicka stranka sa stane
necakane zastaranou (napr. vd’aka technologickému pokroku). V tomto pripade sa
musi zavod prebudovat’ alebo ak podnik nedisponuje dostato¢nymi finanénymi

zdrojmi, zavod zanikne (Dayan, 1997).

Riadenie vzt’ahov s firemnymi zdakaznikmi — V tejto oblasti je potrebné si
uvedomit’, ze len efektivne fungujuci systém dokaze identifikovat’ a udrzat’ si zakaznikov.
Vdaka efektivne fungujicemu systému riadenia vztahov s firemnymi zakaznikmi je
spolo¢nost’ schopna lepsie riadit’ komunikaciu s klientom v ramci celej svojej Struktiry.
Efektivne fungujuci systém podporuje kvalitnejSie vyuzitie kazdého kontaktu so
zdkaznikom s cielom najst’ (identifikovat’), pochopit’ a nasledne najst pre zékaznika
vyhovujuce riesenie (Bozik, 2013).

,Zakaznicky orientovana stratégia umoznuje pochopit’ a optimalizovat vsetky
procesy zamerané na zékaznika. Pre uspeS$né riadenie vztahov s firemnymi zdkaznikmi je
nevyhnutné formulovat’ nielen zékaznicky orientovanu ale aj zdkaznicky diferencovant
stratégiu. Tato potreba je vyvolana tym, ze zakaznici kazdej spolo¢nosti svojimi ndzormi a
poziadavkami tvoria €asto vel'mi r6znorodu skupinu. Rozdielne programy a stratégie by
mali byt definované pre oslovenie zdkaznikov podl'a toho, do ktorej skupiny a kategorie
firemnych zdkaznikov patria a v akej faze vztahu k spoloc¢nosti sa nachadzaja. Iny
program je potrebny pre ziskanie novych zdkaznikov, iny pre zvySovanie lojality a
ziskovosti uz existujucich zakaznikov a iny pre udrzanie a znovu ziskanie zakaznikov. Za
najdolezitejSie faktory sa povazuja vernost a udrianie zdakaznikov, prostrednictvom
ktorych sa buduje a zvySuje ich ziskovost™ (Habala, 2006).

»Riadenie vztahov so zékaznikmi je zalozené na posiliiovani vztahov S nimi
prostrednictvom spolahlivych interakcii a efektivneho plnenia zévidzkov za pouzitia
najvhodnejsich prostriedkov. Ak podnik chce spesne implementovat’ CRM, musi najskor
spravne pochopit’ cyklus interakcii so zdkaznikmi a identifikovat’ tie miesta, kde existuje
prilezitost’ zapdsobit’ na zakaznika. Musi si uvedomit, Ze efektivne riadenie zdkaznika

zahriuje integraciu vhodnych cinnosti a informdcii vo vSetkych S$tadiach vztahu.
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Kldacovym prvkom je umoznenie svojim pracovnikom komunikovat medzi sebou
navzajom, zdielat’ potrebné informacie a efektivne spolupracovat’ tak, aby poskytovali

(13

zékaznikom kvalitné a spol'ahlivé sluzby v priebehu celého zivotného cyklu zakaznika
(Lendel, 2008).

Treba vSak dodat’, Ze Gstrednym pojmom v Gvahach o vztahu so zakaznikmi je
vytvaranie hodnoty. Rozvoj tohto vztahu vyzaduje dokladni znalost’ procesu, v ktorom
zékaznik vytvara hodnotu. Ak premyslime cely proces, znizuje sa vyznam jednotlivého
nakupu. Cielom riadenia vztahov so zakaznikmi nie je maximalne zvySovat trzby z
jednotlivych nakupov, ale vytvorenie trvalého vztahu so zdkaznikom. Obe strany by sa
mali vo svojich postupoch navzajom ¢o najviac prisposobovat’, aby sa hodnota vytvarala
na oboch stranach.

Druhou zdsadou je pozerat’ na produkt ako na proces. V tomto kontexte je
bezvyznamné tradi¢né delenie na tovar a sluzby. Produkt by mal byt povazovany za entitu,
v ktorej ramci dochadza k vymene medzi spolonostou a zédkaznikom. Prostrednictvom
tejto vymeny st schopnosti a znalosti spolo¢nosti ¢iasto¢ne transformované do vytvarania
zakaznickej hodnoty. Tym sa diferenciacia vyrobkov stava diferencidciou procesu a otvara
neobmedzené Sance k vybudovaniu roznych typov vztahov so zakaznikmi. Dokonca i
hromadné vyrobky mézu byt’ diferencované zmenou procesov vo vztahoch so zakaznikmi.

Tretia zdsada sa vztahuje k zodpovednosti spolocnosti (Vaculik, Krupa, 2006).
Doélezita je aj kvalita produktov. Zakaznikom ocakavana kvalita je zakladnym prvkom,
ktory je ovplyviiovany poZiadavkami a sklsenostami zdkaznika, ako aj menom a
postavenim organizacie. Zakaznikom vnimand kvalita je ovplyviiovand objektivnymi aj
subjektivnymi faktormi, pri¢om zavisi na zakaznikovi (skusenosti, hodnoty) a na celkovom
kontexte, v ktorom zédkaznik prijima kvalitu. V tomto modeli je doleZité¢ pochopit, Ze
vnimana kvalita mdéZe byt ovplyviiovana ocakdvaniami manaZmentu, jeho skusenost’ami,
menom organizacie a aj oblastami realizdcie marketingu. Nemusi teda existovat’ priame
prepojenie medzi skuto¢nou kvalitou a kvalitou o¢akavanou (Pudlo, 2007).

V minulosti vystupovala do popredia kvalita produktu, vyrobku alebo sluZby.
ZlepSovanie kvality bolo rieSené v procese vyroby, ale i v pristupe uplatiovania
marketingu, kde je produkt upravovany zmenami dizajnu alebo niektorymi funkénymi

parametrami. Kvalita vztahujuca sa k CRM je zamerana na prvky kvality suvisiacimi so
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vztahmi k zdkaznikom. Kvalita CRM sa formuje napriklad tymito prvkami (Oresky,
2006):

» Dostupnost’ = technolégie. Tento prvok je spaty s dostupnostou a pristupom
celého riesenia CRM s vyuzitim komunika¢nych a informacnych technologii, ako
su zékaznicke centra (call centrum), internet, vzajomna komunikacia elektronickou
postou i d’alsSimi modernymi technologiami.

» Kompetentnost® = kvalifikdacia persondlu. V pripade, Ze pracovnici podniku
nemaju znalosti, ktoré¢ zdkaznik ocakava a povazuje ich za nutné k rieSeniu jeho
individualneho problému, potom ani vysoka kvalifikécia neprispieva k rastu kvality
vztahu s tymto zakaznikom.

» Obchodné procesy = rychlost. Zékaznik sa prevazne neobracia priamo na
pracoviska podniku, ktoré bezprostredne rieSia a zabezpecuju jednotlivé cCasti
obchodnych procesov. Je preto dolezité, aby zdkaznicke poZiadavky boli na
kontaktnom mieste ihned’ interne spracované, odovzdané na prislusné pracovisko v

podniku a tam okamzite rieSené.

1.2 Vymedzenie pojmu a nastroje E-CRM

Potencial trhu alebo tiez trhovy potencial je celkova absorpéna schopnost’ trhu pre
urcity vyrobok alebo sluzbu, za ur€itt dobu vo vztahu ku vSetkym ponukajicim.
Predstavuje tak najvacsi mozny kapyschopny dopyt, s ktorym moze urcity odbor za urciti
dobu pocitat. Vzhl'adom na zvySujici sa pocet uzivatel'ov internetu a rastici zdujem O
vyhl'adavanie a objednavanie tovaru prostrednictvom tohto média, nie je potencial, ktory
vznikd v rdmci internetového prostredia zanedbatel'ny. Stava sa novou prilezitost'ou pre
novo zacinajuce podnikatel'ské subjekty, rovnako ako aj pre firmy s dlhodobou histériou,
ktoré potrebuji rozsirit' svoje obchodné aktivity na nové trhy. Internetovy trh je trhom
vel'mi dynamicky. Zakaznici, ktori na tomto trhu vytvaraja dopyt st velmi citlivi na
mnoho faktorov, vyhladavaju nadsStandardné produkty a sluzby, individualny pristup a
prindSanie pridanej hodnoty. Vhodnou stratégiou, ako efektivne zachytit a udrzat
pozornost’ tychto zakaznikov, je aj vyuzitie filozofie a nastrojov E-CRM (Kubikova,
2013).
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Spolo¢nym znakom najvykonnej$ich podnikov je schopnost’ vyuzivat' zaroven s
technologiou i l'udsky potencial. Preto, ak i vyuzivame termin E-CRM, hovorime o
vyraznej podpore koncepcie CRM vhodnym softvérom a inymi komunika¢nymi
technologiami, ale vzdy v spojitosti $ dostatoéne motivovanymi pracovnikmi. Na druhej
strane moderné CRM nie je mysliteI'né bez vyuzitia informaénych technologii. Naroky a
ocakavania od CRM, resp. E-CRM jasne hovoria i o tom, aké budi potrebné schopnosti a
prednosti vo vzt'ahoch k zakaznikom v budicnosti. Uvedené poziadavky sa vzt'ahuju aj na
CRM uplatiiované na spotrebitel'skych trhoch, ktoré ma svoje 0sobitosti a blizsie sa nim
budeme zaoberat’ v nasledujucej Casti. V suvislosti s E-CRM, je pre podnik dolezité
spravne definovanie potrieb a poziadaviek na informacné technologie, ktoré su vyberané v
procese implementacie CRM v podniku (Oresky, 2006).

Firmy, ktorych marketing sa formoval skor, nez sa k rovnakému tucelu zacal
vyuzivat internet, disponuju radom vyskusanych prvkov, ako komunikovat so
zakaznikom. Teraz do tohto portfélia moézu pridat nové prvky, opierajuce sa o nové
technolodgie. Princip oslovenia vSak zostava v podstate rovnaky. Rovnaké su aj ciele -
pritiahnut’ a udrzat si zakaznika. Vyskumna agentira Gartner group internet pred ¢asom
definovala ako sthrn platformy, komunikacnej infrastruktiry a balika aplikacii, pricom
moze obsahovat’ on-line chat, posielanie a prijimanie e-mailov alebo multimenovy systém.
Aplika¢nd rovina pozostava zo zakaznickeho rozhrania (hotline, download, servis a
podobne) (Hrazdila, 2004).

Internet je zakladnym nastrojom realizacie E-CRM. Dolezitou suc¢astou E-CRM je
preto aj internetovy marketing, ktory predstavuje spojenie oblasti marketingu a IT, resp.
internetovych technoldgii a nastrojov propagéacie a komunikécie vo virtualnom priestore.

E-marketing je forma marketingu ,,online*, s moznost'ou rychleho priblizenia sa k
zakaznikom, lepSieho pochopenia ich preferencii a poZiadaviek, ako aj udrZovania
blizkeho dialégu s nimi. Podnikatelia mézu e-marketing vyuzivat v réznej miere — od
podpornej propagacie, az po chapanie e-marketingu ako obchodnej filozofie, ktora je spita
s komplexnym podnikanim vo virtudlnom priestore (e-business). E-marketing je sam o
sebe obchodno-podnikatel'ska sluzba, resp. subor obchodno-podnikatel'skych poznatkovo-

intenzivnych sluzieb, ktoré si firmy moézu zabezpecit’ formou outsourcingu, alebo interne.

E-marketing vyuZiva najmi nasledovné néstroje (Olexova, 2011):
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» Optimalizacia pre vyhladdvace (SEO — Search Engine Optimization) — sthrn
technik ktoré zabezpecia web stranke lepSiu poziciu vo vysledkoch vyhl'adavania,
¢o znamena viac navstevnikov.

» E-mail marketing — sluzi na posilfiovanie lojality uz existujucich navstevnikov.
Do tejto kategérie patri posielanie newsletterov (elektronicky spravodaj) a
reklamnych emailov.

» Web copywriting — pisanie textu pre web stranky sposobom, ktory je zaujimavy
pre Citatel'a a takisto obsahuje vybrané kl'icové slova, ktoré zabezpecia vysoké

pozicie vo vysledkoch vyhladdvania.

E-mail sa stal v sucasnosti vyznamnym marketingovym nastrojom. E-mailové
reklamy sa stale viac objavuju na obrazovkach pocitacov a zapliiuji e-mailové schranky.
E-maily nepredstavuju len jednoduché textové informacie, ale obsahuju aj animacie,
interaktivne odkazy, farebné fotografie, videoklipy a individudlne zvukové odkazy,
ktorych cielom je zaujat’ pozornost’ majitel'a dorucenej spravy. Zarovei je vel'kou vyhodu
e-mailovej reklamy moznost’ sledovat’ reakcie zakaznikov — kolko I'udi spravu otvorilo,
kolko ich kliklo na odkazy a pod. E-mail sa stdva hlavnou sucastou marketingu pre
obchodné modely B2B a B2C trhov. Webcasting je automatické zasielanie vybranych
informécii priamo do pocitaca prijemcu. Ten moze potom s tymito informéaciami I'ahko
pracovat’. Zaroven, webcasting predstavuje atraktivnu cestu, prostrednictvom ktorej mozu
marketingovi pracovnici §irit’ internetova reklamu a iné informacie, propagovat’ vyrobky a
sluzby sprdvami vhodne zameranymi na vhodné segmenty internetovych uZivatel'ov
(Madlenék, Zboranova, 2007).

,Marketingova komunikacia, ktora prebieha v prostredi internetu so sebou prinasa
moznosti, ktoré¢ podnikom zniZzuji ich naklady na reklamu a propagaciu, pricom
zefektiviiuje komunikaéné moznosti organizacii a vedie k budovaniu trvalych vztahov,
vézieb a uspokojeniu individualnych priani a potrieb medzi predajcom a spotrebitel'om*
(Bacik, 2010).

Medzi nastroje E-CRM patri SNM (Social Network Marketing). ,,S rozsirenim
socidlnych sieti ako Facebook a Twitter sa stava podstatnym (aj v kontexte viradlneho
marketingu) tzv. SNM — marketing na socialnych sietach, v podobe vytvarania unikatnych
stranok (fan page), udalosti (events), ¢i skupin so zameranim na jednotlivé produkty a

znacky, alebo témy spété s poskytovanym produktom. Prostrednictvom tychto stranok
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mobze podnikatel’ ziskat’ spitnu vizbu od zdkaznikov cez diskusie, ¢i bezplatnti propagaciu
svojho produktu pomocou zdiel'ania PR a marketingového obsahu. Dnes uz zacina byt
samozrejmost'ou, ze kazdy relevantnejsi produkt, ¢i firma, ktoré su pritomné na internete,
vytvaraju primarne Facebook komunity a linkuju obsah svojich web lokalit so socialnou
sietou. Nemalou vyhodou pritomnosti podnikatelov a marketingového obsahu na
socialnych sietach je, Ze aj obsah vyznamnych socidlnych sieti je uz indexovany
vyhladdvaémi a zobrazuje sa vo vysledkoch vyhladavania, ¢im podporuje relevantnost’
domovskej odkazovanej web stranky* (Olexova, 2011).

Dal§im nastrojom E-CRM je Advergaming. Ak sa vyuZivaju interaktivne on-line
hry a zdbavné aplikidcie na marketingové tcely jednd sa o Advergaming. Advergaming
uzivatel'a l'ahko pritiahne (vdéSina T'udi sa rada hrd) a méze mu nenasilnou formou
predstavit’ reklamovany produkt. Advergaming moéze nadobudat’ tieto zakladné formy
(Madlenak, Zboranova, 2007):

» On-line hry byvaju pouzivané predovsetkym k posilneniu znacky, moézu sa vSak
vyuzit' aj k predstaveniu produktov. Tuto znacku ¢i produkt je mozné propagovat
reklamou umiestnenou v hre alebo priamo samotnou témou hry.

» Zabavné aplikdcie pouzivaju rovnaké technoldgie ako u on-line hier (vac¢sinou
flash, javascript v kombinacii so skriptovanim na strane serveru). Ich ¢elom mdze
byt napriklad demonstracia konkrétneho problému a jeho roznych hladisk, c¢i

umoznenie vytvorenia osobnej skiisenosti s produktom.

1.3 S-CRM ako reakcia na rozmach socialnych médii

Socidlne CRM (S-CRM) sa najcastejsie definuje ako integracia socialnych sieti s
internymi systémami na riadenie vztahov zo zakaznikmi. Greenberg (2009) definuje S-
CRM ako filozofiu aobchodnu stratégiu podporovant technologickymi platformami,
pravidlami  obchodu, pracovhym nasadenim aprocesmi, ako aj socidlnymi
charakteristikami, ktord je vytvorena za ucelom zapojenia zdkaznika do kolaborativnej
komunikacie smerujicej k zabezpecCeniu vzajomne prospesnych hodnoét v déveryhodné
a transparentné podnikatel'ské prostredie. Je to odpoved’ firmy na skuto¢nost’, Ze zdkaznik

je vlastnikom konverzacie.
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Ziskavanie, predaj ¢i starostlivost’ o zakaznikov cez d’alsi predajny a komunikacny
kanal (napr. Facebook, Google+, Twitter) pomaha zrychlit, individualizovat takuto
externu komunikaciu. Externé socialne siete vSak zaroven poskytuju data nielen o sucas-
nom ¢i budicom zakaznikovi, ale aj 0 jeho viazbach na d’alSie osoby. Takto mozno oboha-
tit’ interné data 0 osobe a jej vazbach na d’alsich zakaznikov ¢i kontrakty. Ddélezitou Gilohou
kazdej firmy by malo byt n4jst’ socidlne vzt'ahy priamo v internych datach a vybudovat’ si
akusi socialnu siet’ vlastnych zakaznikov z internych, transak¢nych dat (Fusek, 2013).

Pracovnici marketingu v sucasnosti sklofiuji termin "socidlne CRM" v tolkych
roznych situaciach, ze je tazké povedat’, o vobec presne znamend. Hlavny rozdiel medzi
klasickym a socialnym CRM je v tom, Zze zdkaznicke data su v S-CRM rozvijané a
aktualizované v podstate samotnymi klientmi prostrednictvom réznych socialnych sieti. S-
CRM uz dnes pontka funkcionalitu ako pre generovanie trzieb, tak pre zikaznicku
podporu - samotna definicia sa tak priebezne meni spolu s tym, ako jednotlivi dodavatelia
systémov pohlcuju nadejné projekty so zaujimavou funkcionalitou (Taber, 2013).

Hlavny rozdiel medzi ,,klasickym®“ CRM a S-CRM je v tom, ze zatial’ ¢o pri CRM
zhromazd’uje udaje o zakaznikoch spolo¢nost’, resp. dodavatel’ produktov a sluzieb, pri S-
CRM su zakaznicke udaje rozvijané a aktualizované samotnymi zakaznikmi. Nech uz je
firemné CRM spravované akokol'vek starostlivo a dokladne, neprinesie o zakaznikoch viac
informacii ako napr. Facebook alebo Twitter. S-CRM tak umoziuje firmam lepSie
pochopit’”  spravanie svojich zakaznikov. S-CRM humanizuje riadenie vztahov so
zédkaznikmi a svojim spdsobom meni transakény vztah s klientom v jeho priamej
interakcii. Zakladné rozdiely medzi tradicnym CRM a S-CRM su vizualizované v Schéme

¢. 1 av Schéme ¢. 2.
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Socialne CRM

Cela spolocnost’

Tradicné CRM verzus

Koho je dlohou?

Prislusné oddelenie

Definovane spoloénoston QUM CIIVER G-I ER DU,  Definované zakaznikom

Operacie Na co sa zameriava? Ludia’Komunita

Dita Co pohdiia systém? Obsah

Zapojenie de konverzacie

Ako vytvara hodnoty?

Efektivita procest

Schéma ¢. 1: Tradicné verzus Socialne CRM

(Zdroj: SocialWebBiz, 2011, Preklad: autorka)
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klientom klienta
Jednoduche Komplexné
transkacie vztahy

Schéma ¢. 2: CRM a Socidlne CRM
(Zdroj: O'Rourke, 2010, Preklad: autorka)



V stcasnej dobe sa pomerne vyrazne kladie doraz na technicku stranku CRM, bez
toho, ze by sa rovnako dorazne rozvijal socidlny a I'udsky aspekt, ¢im nemdze dojst’ k
plnému vyuzitiu jeho potencialu. Mnoho spolo¢nosti sa sustred’'uje len na primarny ciel’ —
automatizaciu. LCudia vS8ak maji rozne ciele a motivacie, ich pocinanie ¢asto nie je
racionalne. Porovnanie ich komunikécie a spravania v ramci socidlnych sieti moze firmam
pomdct’ lepsie obstat’ v konkurenénom boji (Gregovsky, 2013).

Ak teda marketér ma rieSenie na zber dat zo socialnych sieti a prostriedok, ako ich
nasledne pouzit’ a komunikovat’ spravy cez socialne siete, otvorenou otazkou zostava len

praktické pouzitie, ktorého prikladom st (Fusek, 2013):

> Oslovenie internetovej genmerdcie vV skutocnom svete — nastupujuca internetova
generacia klientov zije a komunikuje na socialnych sietach aj prostrednictvom
mobilu. Rozhoduju sa rychlo, je délezité zachytit' ich s aktualnou ponukou na
spravnom mieste a v spravnej situacii. Rozhodujaca je ich momentalna poloha a
okamzita call-to-action (vyzva k akcii) na uzavretie obchodu.

> Predschvdlené ponuky a lojalitny program — ¢asovo obmedzené zvyhodnenia na-
kupu dalsich produktov a sluzieb, personalizované pre konkrétneho klienta.
Viaceré ponuky prinasajuce rast hodnoty zakaznika a zvysovanie lojality, ktoré cez
tradi¢né kanaly nie su dorucitel'né, pripadne uz posobia otravne.

> Interakeivny popredajny servis — predajna starostlivost vo forme interaktivnej
diskusie prave v momente, ked’ klient potrebuje pomoc, s garanciou okamzitej
odpovede a kvality poskytnutej sluzby. Dochadza k odl'ah¢eniu call centra a
pobociek tym, ze samouciaci Systém zdokonaluje FAQ (Casto kladené otazky)
podl'a skuto¢nych potrieb klientov.

S-CRM meni transakéné vztahy s klientom v jeho priamu interakciu. Transformuje
priaznivcov a fanusikov na zakaznikov. V podstate zékaznicka komunikacia tak dostava
d’al8i rozmer. Ten teraz stoji v samotnom centre a pomocou sociadlnych platforiem (chaty,
blogy, diskusné fora, socialny bookmarking, Facebook, Twitter, LinkedIn, apod.),
zakaznik mozZe byt lahko vtiahnuty do firemného diania a aktivne sa zucastiovat
spoluprace so svojim dodavatelom. Dostava sa mu moznosti na vylepSenie a prispésobenie

svojho produktu podl'a vlastnych priani a poziadaviek. Tento sposob vymeny informacii
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medzi firmou a klientom sa samozrejme neobjavil az s prepuknutim horacky socialnych
sieti (Mahdalova, 2013).

Napriek faktu, ze S-CRM je skor proces ako technologicka platforma, dodavatel'mi
Vv tejto brandzi su v stcéasnosti z velkej Casti iné firmy, ako tie, ktoré pozname z oblasti
Standardného CRM. Obvykle ide o firmy prichadzajuce z oblasti sluzieb Web 2.0. Z
renomovanych dodavatelov CRM sa v oblasti S-CRM pohybuje napr. Salesforce.com
vd’aka svojim socialnym nastrojom ako je Chatter, Jigsaw, ¢i tiez spolo¢nost’ Oracle CRM
On Demand. Takyto vyvoj podporuje tiez iniciativa kanadskej University of Toronto,
konkrétne jej podnikatel'skej fakulty Rotman School of Management (RSM), ktora zacala
ponukat’ kurzy zamerané na prepojeniec CRM so socidlnymi sietami. RSM sa spojila s
kanadskou pobockou Microsoftu, aby spolo¢ne vytvorili kurzy "socidlneho CRM" a
stvisiace aplikacie. Je to sucast’ programu Rotman Executive Program Centre pre CRM
Excellence.

Utelom centra nie je len poskytovat’ vzdelanie. Chce taktieZ stimulovat’ komunitu
expertov na CRM a socidlne média, aby spolo¢ne prispievali k vyskumu na tému
spoluprace tychto oblasti. Ciel'om je ziskat’ kolektivne znalosti I'udi, ich sktisenosti v tejto
oblasti, odhalit mechaniky fungovania S-CRM, stratégie rokovania a hlavné problémy,
ktoré je potrebné riesit’ (Gregovsky, 2013).

Organizacie musia pozorne zvazit, akym sposobom dokazu vytvorit zazitok zo
socialnych médii, ktory je pre ich znacku jedine¢ny, ako dokézu ponuknut’ hodnotu
zakaznikom a vyuzit' silu socialnej komunity. Ak chct spoloc¢nosti polozit’ zaklady
uspesného programu socialnych médii, mali by vziat’ do avahy to, Zze prave socialne média
st tie, ktoré ,,menia hru“. Pre mnohé spolo¢nosti sa socialne média stant vstupnym, hoci
nie primarnym komunikaénym kanalom, uréenym na nadviazanie kontaktu so zakaznikmi.
Ked’ spolocnosti pripravuji navrh svojich programov socialnych médii, musia o svojich
zakaznikoch uvazovat’ z historického hl'adiska a musia posudit’ ich interakcie v ramci so-
cialnych médii v kontexte inych kontaktnych bodov zakaznikov so spolo¢nostou. Treba
pochopit’ rozdiel medzi socialnymi médiami a inymi kanalmi. S-CRM ma za ulohu
umoznit’ prepojenie so zakaznikom na spolo¢ny prospech zakaznika i podniku. Tradi¢ny
model riadenia vztahov so zakaznikmi sa musi prisposobit’ realite, ktora spociva v tom, ze
dnes ma kontrolu zakaznik (Kohl, 2011).
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1.3.1 Socidlne média, socidlne siete

Socidlne média su $irS$im pojmom, ktory v sebe zahffia okrem iného aj pojem
socidlne siete. ,,Socidlne média predstavuju urcité¢ platformy, resp. prostredia v ramci
internetu, prostrednictvom Ktorych l'udia komunikuju, zdiel'aji vzajomné obsahy, diskutuja
a predovsetkym, obsahy ktoré si tvoria sami. Ich existencia podnietila rozvoj dynamiky a
rozmanitosti komunikacie v prostredi internetu. Socialne média sa vztahuja na aktivity,
praktiky a spravanie sa medzi jednotlivymi komunitami l'udi, ktori sa zhromazduju online,
aby spolu komunikovali, zdielali spoloné nazory, informacie, poznatky prostrednictvom
interakénych konverzacnych médii. Konverzacné média predstavuju webové aplikacie,
ktoré umoznuju vytvarat’ a 'ahSie prenaSat’ obsah v podobe textu, obrazkov, videa alebo
audia® (Rajcakova, 2011).

Socidlne média mozno povazZovat za online média, ktorymi sa zverejiiuju rézne
spravy, fotografie, vided. Tieto média st vybavené funkcionalitou hlasovania, ktora
signalizuje populdrnost daného obsahu. Nésledne marketing na socidlnych médiach
predstavuje proces propagacie webstranky, firmy alebo znacky, ktory vyuziva socialne
média ako komunikacny kanal. Medzi najzndmejSie typy socidlnych médii patria aj tieto
(Lukacovicova, 2012):

» socidlne siete (napr. Facebook, MySpace, LinkedIn),
blogy, mikroblogovacie systémy (napr. Twitter),
video kandly (napr. YouTube, Flickr, SlideShare),
socialne zalozky (napr. Delicious, Digg),

internetove fora,

vV V V V V

virtudlne svety (napr. Second Life) a pod.

,,Priam u¢ebnicovym prikladom nového, dramaticky sa vyvijajuceho online média,
su socidlne siete - nadizajnované (a neustale re-dizajnované) na aktudlne komunikacné
potreby a vyzvy. Zrod a vyvoj tohto média tzko suvisi so stupfiom penetracie
nevyhnutnych technologii - pocitaCov s rychlym internetom a s mobilnymi zariadeniami,
predovsetkym mobilnymi telefénmi. Podobne ako vicSina inych novych médii, 1 socidlne

siete vznikli ako dosledok syntézy tychto technolégii s novymi komunika¢nymi narokmi. S
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istou davkou zjednodusenia by sa dalo konstatovat, Ze socialne siete (v stupni
jednotlivych typov komunikacie) nepriniesli ni¢, ¢o by tu uz predtym nebolo:

» priestorové bariéry komunikécie odstranil uz telegraf,

» nepocutel'nost hovoreného slova na vel'ké vzdialenosti eliminoval telefon,

» prenosu obrazov a zvukov tvoriaceho kolorit nasej socialnej reality sa zmocnil

rozhlas s televiziou* (Mikulas, 2013).

Socialne siete uz nie st len nastrojom persondlnej komunikacie, ale sa stavaji
dolezitym informa¢nym kanalom aj pre firemna sféru. Na komunika¢né ucely ich v
sucasnosti vyuziva védcSina velkych a strednych firiem — az 27 % z nich uz dokonca
integrovalo socidlne média do celkovej komunikacnej stratégie svojej firmy a
nadpolovi¢na vicsina ich dokonca vnima ako velka prilezitost’ pre biznis. Socialne siete
ako sucast’ SirSieho celku, ktory oznacujeme pojmom socidlne médid, dnes predstavuji
rychly a najmi mimoriadne efektivny nastroj komunikécie. Jeho prioritnym poslanim — v
ramci persondlnej a firemnej komunikacie, ale aj politického marketingu — je informovat’
on-line, v realnom c¢ase a priestore o vSetkom, €o sa deje, s moznostou zdiel'at’ textové,
zvukové aj obrazové (statické i dynamické) komunika¢né obsahy a navySe s moznost'ou
okamzitej a bezprostrednej spitnej vdzby. To su pozitiva, ktoré neponika ziaden iny typ
komunikacie (Gladis, 2012).

»Popularita internetovych socidlnych sieti sa odovodituje rézne. Bud' ide len o
transformovanie beznych, redlnych vztahov do virtudlneho sveta, teda potreba niekam
patrit’ a zdruzovat’ sa, sa ukazuje aj na internete. Alebo naopak, siete vyuzivaji inak v
realite menej popularni I'udia a kompenzuju tak nedostatok Sarmu nad miernym uzivanim
virtudlnych moznosti ,,priatel’'stiev. V porovnani s doterajsimi skiisenost’ami spravania sa
Iudi na internete je pre komunitné servery prekvapivd otvorenost. S tym zasa suvisi
zvySujuca sa marketingova atraktivita. Fakt, ze I'udia na socidlnych sietach vystupuju
zvicsa pod vlastnym menom a priznavaji sa k réznym koni¢kom, zdujmom, aktivitdm, z
nich robi priestor, v ktorom sa chcu pohybovat’ aj firmy, média ¢i politici. Facebook sa
stava hlavnou internetovou zakladiiou - miestom, z ktorého vystupuje uzivatel do
webového priestoru* (Brestovansky, 2010).

Socidlne siete umoznuju nendsilni formu zbierania informacii, ako pri osobnych

anketach, pri rozdavani letakov na ulici alebo pri lepeni reklamnych plagatov na verejnych
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miestach. Napriklad Facebook, ako najnavstevovanejsia socidlna siet’ vobec na ktorej sa v
priemere registruje sedem uzivatel'ov kazda sekundu, predstavuje obrovsky komunikaény
potencial z hladiska podnikatelov a marketingovych pracovnikov. Jednoznaénym
zékladom firemnej komunikacie, ale aj celého firemného marketingu by malo byt
vytvorenie firemnej stranky. Samozrejme existuju aj d’alSie moznosti, ako moézu firmy
komunikovat’ so zdkaznikmi. Medzi ne patria napriklad roézne aplikécie, platena reklama
alebo sponzorované odkazy (Lukacovic¢ova, 2012).

Socialne siete sa neustale vyvijaju, vylepSuji, implementuji nové technologické
moznosti, dnes predovsetkym mobilné telefony. Socialne siete st Specifické komunikaéné
prostriedky, ktoré maju Siroké dosledky pre spolo¢nost’ a pre medzil'udské vztahy. Pri ich
analyze vSak netreba podlichat’ moralnej panike: komunikdacia tvarou v tvdar tu bude
nepochybne vzdy (alebo aspont vel'mi, vel'mi dlho) a komunikéacia pomocou Facebook-u
bude len jej extenziou. Podobne, ako vsetky predoslé vydobytky na poli komunika¢nych
inovacii, aj socidlne siete si coskoro najdu zmysluplné miesto v ramei Struktiry spolo¢nosti
a doplnia nedostatky predoslych komunikaénych prostriedkov. V stvislosti s masivnym
globalnym uspechom sa o socidlnych sietach zacina hovorit ako o mainstreamovom
médiu. Hoci je takato analdgia (vzhl'adom k tomu, Ze predstava o mainstreamingu sa
vzt'ahuje k masovym médidm) na prvy pohl'ad nie celkom spravna, zrejme do urcitej miery
naznacuje vznikajucu a prehlbujicu sa paradigmu medzil'udskej komunikacie (Mikulas,

2012).

Socialne siete rozdel'ujeme do nasledujucich zakladnych skupin (Fedorko, Bacik,
2013):

» Informacné socidlne siete — ide o komunity l'udi hladajacich informacie a
odpovede na kazdodenné problémy. Tento typ sieti je Casto spojeny s firmami. Tie
moZu prostrednictvom nich komunikovat’ so zdkaznikmi. Tieto socidlne siete
ulahCuju orientaciu osdb v oblastiach, Vv ktorych nedisponujii dostatoénymi
znalostami a vytvaraju priestor pre firmy, ktoré si poskytnutim informacii mézu
ziskat’ potencidlnych zékaznikov.

» Profesijné socidlne siete — zameriavaji sa predovSetkym na vztahy medzi
zamestnancom a zamestnavatel'om. Zamestnavatel’ ich moze vyuzit’ pri ndbore a
vybere novych zamestnancov do firmy. Vyhodou tohto typu socidlnych sieti je

moznost oslovit' §iroké spektrum oséb napliajucich profesijné poziadavky
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prislusnej firmy, prispievaji teda k ulahCovaniu zamestnivania (napr. portaly
Profesia.sk, Job.sk apod.). Ako priklad moze slizit v danom pripade portal
LinkedIn, ktory je povazovany za virtualny trh prace. NajcastejSic ho vyuzivaju
l'udia, ktori pracu hladajua a firmy, ktoré naopak hl'adaju zamestnancov - a to aj za
hranicami svojich krajin. Ako na kazdej inej sieti nadvdzuju medzi sebou spojenie a
zverejnuju kratke spravy, ale zaroven aj posielaju pracovné ponuky alebo poskytuju
ostatnym odporucania. A vytvorené kontakty potom mozu pretrvat’ aj po skonceni
pracovného pomeru (Martoch, 2014).

» Vzdelavacie socidlne siete — G¢elom je predovsetkym komunikacia s akademickou
obcou prostrednictvom blogov a diskusnych for, spolupraca s ostatnym Studentmi
na akademickych projektoch, tvorba vyskumov a pod. Tento typ socidlnych sieti
ulah¢uje komunikdciu v ramci akademickej obce, prispieva k zvySovaniu
vzdelanosti a k rozsirovaniu obzorov.

» Zdujmové socidlne siete — ide o najpopularnejsi typ socialnych sieti. Komunity sa
vytvaraji na zaklade zalub jednotlivych uzivatelov. Tento typ socialnych sieti je
znamy takmer kazdému, jedna sa napr. o rozliné skupiny vytvarané v ramci
socialnej siete Facebook, do ktorych sa kazdy uzivatel prida podla svojich
zaujmov a preferencii.

» Socidlne siete poskytujuce aktuality — Specifikom je komunitny obsah, ktory je
aktualny a prevazuju tu novinky v podobe novinovych ¢lankov, komentarov alebo
web stranok. Jeho vyhodou je rychlejSie Sirenie informécii, priCom mnohi
uzivatelia ocefiuju aj menSiu skreslenost’ informacii oproti mainstreamovym

médidm (radio, televizia, tlac).

Napokon je potrebné rozobrat’ pojem socidlne strdnky. Pod tymto pojmom si
mozno predstavit ,najmd snahu spoloc¢nosti otvoritt sa svojim navStevnikom
(pouzivatel'om ¢i uz existujucim klientom). Zamestnanci firiem publikuji blogy, informuju
0 novinkach v spolo¢nosti, odkazuju na zaujimavé informacie suvisiace S predmetom
¢innosti firmy. Namiesto tradi¢nej jednosmernej komunikécie tak poskytujii priestor
vyjadrit’ sa alebo zdiel'at’ zverejneny obsah, ¢im nabadaju navstevnika k Sireniu publicity

za minimum vynalozenych prostriedkov* (Kubinska, 2011).
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1.3.2 Socialne média ako nastroj na budovanie vztahov s firemnymi

zakaznikmi

,»Socidlne média zmenili role v komunikacii medzi organizaciou a jej zakaznikom.
Zakaznik uz nie je ten, ktory len pasivne prijima informacie, daje, ponuky a produkty
organizacie, ale sa stal aj aktivnym prispievatelom k formovaniu ponuky organizacie,
vyjadruje svoje postoje k organizacii a jej produktom alebo sluzbam kedykol'vek pred,
pocas a po nakupnom procese, pricom uroven kvality vztahu medzi nim a organizaciou je
klacova“ (Butorova, 2012).

V prvom rade si treba uvedomit’, Ze socidlne média ¢i vyhladavace uz davno
neobchadzaji biznis a vSetky vécsie projekty maji svoju komerént stranku. Inzercia je
vd’aka priamemu osloveniu cielovej skupiny vysoko efektivna a mnozstvu firiem sa dari
vel'mi uspesne predavat’ svoje sluzby a vyrobky prostrednictvom reklamy na internete

(Skutkova, 2011).

Socidlne média je mozné vyuzit' v celom rade aktivit suvisiacich s marketingom
firmy:
= informovanie o znacke,
» predpredajna podpora produktu,
= presviedCanie potencialnych klientov o vyhodach produktu,
* popredajné podpora,
» budovanie zakaznickej komunity,
* rieSenie problémov,
= krizova komunikacia.
Uvedené aktivity je mozné zoradit’ do $tyroch kategorii:
» nadviazanie kontaktu s klientom,
= presvedcenie klienta ku ktpe,
= popredajné podpora,
= dlhodoba komunikécia s klientom.
Okrem toho mozno vyuzit' socidlne médiad napriklad aj vo vyskume trhu, v reklame

alebo pri vyvoji novych produktov. Komunikacia vo svete tradicného marketingu ma
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vécsinou Cisto monologicky charakter. Firma ktora prezentuje svoju znacku alebo produkt
vyuziva prostriedky, Ktorymi prenasa spravu o produkte smerom k publiku. Od publika sa
ocakava, ze bude na spravu reagovat’ svojim nakupnym spravanim. To st zazité Sablony a
zvyky tradi¢nej marketingovej komunikacie, ktoré v prostredi socialnych sieti platia len
vel'mi obmedzene alebo vobec. Socialne siete ako komunikac¢na platforma su od svojho
pociatku zalozené na obojsmernej komunikdcii. V praxi to znamend, Ze ak by sme
prostrednictvom nich naSmu publiku len nieco neustale zdiel'ali a nepocuvali jeho spatni
vazbu, vel'mi rychlo by sa tieto efektivne nastroje komunikacie stali naSimi nepriatel'mi
(Lukacovicova, 2012).

Ako bolo popisané v predchadzajicej Casti prace, pojem socialne média ako celok
je tvoreny viacerymi druhmi jednotlivych médii. Medzi najpopuldrnejsie socidlne média
pri budovani vztahov s firemnymi zdkaznikmi patria:

1. Blog — je jednoducha webova stranka, umoziujuca zverejnovat’ prispevky o
problematike a informdaciach, o ktoré sa chce zverejniujuca osoba podelit’ s ostatnymi
pouzivate'mi internetu. Interny blog je ureny na pouzitie a zdiel'anie informécii medzi
zamestnancami firmy a externy blog je uréeny na komunikaciu firmy s okolim. Blog
moézeme umiestnit’ bud’ na vlastnom firemnom webe alebo na blogovych portaloch
(www.blog.sme.sk, Blogger.com, blogy.etrend.sk a pod.). Samozrejmou stéastou blogu by
mala byt 1 moZnost Citatelov reagovat na uverejnené prispevky prostrednictvom
komentarov, ktoré sa priamo zobrazuji pod prispevkom. Blog teda predstavuje formu
obojstrannej komunikacie. Z reakcii Citatelov moze firma ziskavat’ nové napady a dolezité
informacie (Makulova, 2012). Vytvorenie vlastného firemného blogu patri k osved¢enym
spdsobom komunikécie firiem so zdkaznikmi.

2. Facebook — je priestor, v ktorom modze firma znacku, produkt ¢&i sluzbu
predstavit’ novym potencidlnym spotrebitel'om, ktori sa s filou doposial’ nestretli, ale aj tym,
ktorym je zndma a vSeobecne tak ovplyvilovat reputiciu a imidz firmy. MnoZstvo
sofistikovanych néstrojov a moznosti, ktoré umoziuji zvysit' interakciu fanusikov je
zékladiou pre dialég so zakaznikom, aj pre budovanie dlhodobo fungujiceho on-line
marketingu. Facebook je navySe zdrojom velmi cennych informacii o cielovej skupine.
Jedine¢nost’ ,,novej propagacie* na Facebooku spociva v moznosti dokonale zasiahnut
cielovu skupinu. Vlastnost’ presného zacielenia komunikacie vychadza z vyuzitia uz vyssie

spominanych udajov, ktoré o sebe kazdy pouzivatel' pri registracii uvadza. Zakladnym
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kritériom pre rozdelenie komunikacnych nastrojov v sieti Facebook je ich cena. Tu
rozliSujeme aplikacie, ktoré su bezplatné a tie, ktoré su spoplatnené (Rajcakova, 2012).

3. Twitter — je mozné charakterizovat’ ako mikroblogovaciu socidlnu siet’. Je to
internetova stranka americkej spoloCnosti Twitter Inc., ktora pontka socidlnu online
platformu pre komunikaciu a mikroblogovacie sluzby svojim uzivatelom. Twitter bol
prvou zo skupiny sluzieb, ktoré oznaujeme terminom mikroblog. Ide o formu
uverejilovania prispevkov v podobe kratkych textovych sprav. Tie mozno posielat’ nielen
prostrednictvom stranky Twitter.com, ale aj prostrednictvom e-mailu, klasickych
mobilnych telefonov, zariadeni PDA alebo Specidlnych mikroblogovacich programov.
Nezavislost’ odosielania sprav cez rdzne zariadenia a softvéry povazujeme za jeden Zz
hlavnych faktorov uspeSnosti Twitteru. Prispevky na sieti Twitter sa nazyvaju tzv.
Jtweety” a maju vyhradne textovy charakter. Dizka jedného prispevku je limitovana na
140 znakov. Prispevky mozu viest ku konkrétnemu webovému dokumentu, fotografii
alebo videu. I ked sa Twitter komeréne nehodi ako médium pre diskusiu, je celkom
uzitoénym nastrojom pre publikovanie informdcii. Prispevky mdézu obsahovat’ odkazy na

webové stranky firiem alebo multimédia (Lukacovicova, 2012).

Treba podotknit’, Ze v rdmci prezentovania produktov cez socidlne média firmy
robia chyby v oblastiach — jedna sa napr. o neschopnost’ dostato¢ne komunikovat’ produkt,
vyuzivanie komunika¢nych kli§é, porusovanie pravidiel marketingu v socialnych médiach
(Social Media Marketing — SMM) pri komunikacii, nedostato¢né personalne zabezpecenie,
ako aj o nedostatoéni odbornost’ a skusenosti s0 SMM, ¢o ma Casto za nasledok
nerovnomernost’” v komunikécii, neschopnost prepojit jednotlivé socidlne média a
komunikaciu na nich. NajvyuZivanej§im socidlnym médiom vo firemnej komunikacii a

propagacii je na zaklade vysledkov vyskumu socialna siet’ Facebook (Olexova, 2013).

4. Youtube — zarad’ujeme ho medzi tie socialne média, ktorych podstatou je
poskytovanie platformy pre online §irenie videi. Nepatri do kategorie socialnych sieti, ale
zarad'ujeme ho do skupiny socidlnych médii, pretoZe nejde o koncentraciu uzivatelov v
zmysle priamo ucelovej komunikacie, ale o koncentraciu videi nahravanych uzivatelmi

prostrednictvom ktorych d’alej komunikuju a prezentuju sa. Vac¢Sina obsahu na Youtube je
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pridavand jednotlivcami, aj ked strdnka obsahuje taktiez profily organizacii, znaciek a

umelcov ako napr. NHL, BBC alebo VEVO (Lukacovicova, 2012).

VysSie popisané socidlne média predstavuju len Cast’ z celej skupiny socidlnych
médii, ktora v sebe zahfiia najrozli¢nejSie formy a prostriedky, ktoré moézu rovnako

kvalitne prispiet’ v komunikécii firiem so zakaznikmi.

Ziskavanie, predaj ¢i starostlivost’ o zakaznikov cez d’alsi predajny a komunikac¢ny
kanal (napr. Facebook, Google+, Twitter) pomaha zrychlit, individualizovat a
zobojsmernit’ takato externi komunikaciu. Externé socialne siete vSak zaroven poskytujt
data nielen o suc¢asnom ¢i budacom zakaznikovi, ale aj 0 jeho vizbach na d’alSie osoby.
Takto mozno obohatit’ interné data o osobe a jej vdzbach na d’alSich zakaznikov ¢i
kontrakty (Fusek, 2013).

1.3.3 Proces a nastroje S-CRM so zameranim na sféru B2B

Ako uz bolo popisané v tejto praci, skratka B2B pochadza z anglického business-
to-business, ¢o znamena obchodnik obchodnikovi. V koncepte B2B ide vzdy o vztah
medzi dvoma obchodnymi spolo¢nostami. Pojem B2B sa tiez pouziva pri pomenovani
obchodnej orientdcie firmy na dodavky produktov a sluzieb inym firmam, nech uz tieto
firmy su ¢i nie su koncovymi spotrebitelmi. K rozvoju B2B obchodu vyrazne prispel
Internet, pretoze umoznil lacni arychlu vymenu dat medzi firmami, ktord je
predpokladom rychleho dorucovania ponuky a dopytu, elektronickych objednavok, faktur
apod. Procesy B2B mohli byt vd’aka internetu do zna¢nej miery automatizované (Kolar,
2014).

,Dnes je nespornym faktom, Ze vyznam socialnych sieti pri marketingu a obchode
narastd a tento fakt si stdle viac uvedomuju aj mnohé firmy. Podl'a spravy spolo¢nosti
Social Media Examiner az 97% firiem vyuziva socidlne siete pre marketingové ucely a
dokonca az 92% ma pocit, ze socidlne siete siu velmi dolezit¢ pre ich uspesné

napredovanie (2014 Social Media Industry Report). Napriek tomu, Ze mnohé firmy si
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uvedomuju doélezitost’ socidlnych médii a ich ulohu pri marketingu, stdle maja problém,
aké taktiky a ktor¢ siete je najlepsie vyuzivat™ (Makulova, 2014).

Medzi zdkladné nastroje S-CRM vo sfére B2B mozno zaradit’:

¢ riadenie reklamnych a propaga¢nych kampani, hl'adanie prileZitosti predaja,

e podpora predaja, predajné a obchodné procesy, analytické nastroje na riadenie

predaja,

e poskytnutie produktov a sluzieb (predaj),

e popredajné sluzby a komunikécia so zakaznikom (zdkaznicky servis).

V praxi je prikladom nastrojov S-CRM S0 zameranim na sféru B2B napriklad
HootSuite, ktory je najpopularnejsim nastrojom pre socialne média, pomahajuci 'ud’om aj
firmam riadit’ z jedného panela kampane na niekol’kych socialnych sietach, ako je Facbook
a Twitter. HootSuite sa stal zakladnym nastrojom na spravu socialnych médii, sledovanie
komunikacie a meranie vysledkov kampane cez web alebo mobilné zariadenia. Ponuka
bezplatné (Free), profesionalne (Pro) a podnikové (Enterprise) rieSenia na spravu
socialnych profilov, pokrocilé analyzy, planovanie, integrované st aj sluzby Google
Analytics a Facebook insights.

ArgyleSocial je nastroj na spravu socialnych médii na sposob B2B marketingu.
Umozni zIu¢it' data zo socialnych sieti s udajmi z predaja a marketingu, pre lepSiu
kooperaciu so zakaznikmi aj obchodnymi partnermi a vybudovat’ s nimi silnejsie vztahy
pomocou socialnych médii (Drobny, 2013).

Co sa tyka zakaznickej podpory ako jedného z nastrojov S-CRM, vo vieobecnosti
predstavuje vyznamny nastroj konkurenéného boja a zaroven faktor ovplyviiujici
spokojnost’ zakaznikov, pricom s prichodom socialnych médii nadobiida novy rozmer.
Marketéri spoloc¢nosti poskytujicich sluzby alebo pontkajucich na trhu produkt zacinaji
Coraz vyraznejSie vyuZivat socidlne siete ako efektivny néstroj podpory zdkaznikov,
stibezne s klasickymi formami ako je e-mailova a telefonicka komunikacia. Socilne siete
vo vztahu k zdkaznickej podpore je potrebné vnimat ako sucast’ budovania pozitivneho
imidzu a zaroven moznost hlbSicho pohladu do fungovania samotnej interakcie s
cielovymi skupinami, poznania ich nazorov a postojov, ¢o pre marketérov predstavuje

hodnotnu bazu dat pre d’alSie rozhodovanie (Fedorko, Bacik, 2013).
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Dal§im praktickym prikladom fungujiceho S-CRM je spolocnost’ Dell
prevadzkujuca rozsiahlu platformu Social Media Ground Control Center, ktorej cielom
je analyzovat’ viac ako 22 000 online zmienok o znacke Dell kazdy den — od postov na
Facebooku, cez Twitter az po online portaly. Tato platforma sa zameriava na
identifikovanie aktualnych tém, trendov a diskusii. Pri vypracovani stratégii je dolezité
zamerat’ sa na priestor a témy pre vybrané komunity. Fungujacim prikladom je tiez Dell
Tech Center, kde pouzivatelia komunikuja priamo s technickymi Specialistami 0 Svojich
IT potrebach. Vysledkom je rychlejsi B2B predajny cyklus Dell, navyse s vy$Sou pridanou
hodnotou pre zékaznikov. Dell ako prvy spustil $pecializovany vzdelavaci blog v Cine,
ktory zapdja Studentov, ucitelov a zéastupcov Statnych vzdeldvacich organov, ktori

konverzuji 0 budicnosti Skolstva na tejto platforme (Hanker, 2011).

Za G¢inny nastroj B2B je tieZ povazovana podpora predaja (Sales Promotion —
dalej len ,,SP*). B2B SP je spojenim marketingu a komunika¢nych aktivit, ktoré menia
cenu alebo hodnotu produktu v ociach prijemcu z cielovej skupiny, ¢im okamzite
podporuju predaj a umociiuji validitu znacky. NajvacSim problémom pre spolocnosti,
ktoré sa snazia konkurovat’ prostrednictvom SP byva volba vhodného nastroja pre danu
znacku, trh a miesto, v ktorom spolo¢nost’ obchoduje. SP méze byt stimulom, ktory by
spolo¢nosti mali ¢as od ¢asu vyuzivat' s cielom upozornit’ na Specialnu ponuku alebo
produkt a podporit’ tak okamzity predaj. V tejto suvislosti je potrebné opét’ poukazat’ na
socialne média, ktoré sice nie su primarne uréené na podporu predaja, avSak st idealnym
prostredim na napifianie komunikaénych ciefov. Ak teda chce firma podporit’ predaj
svojho produktu, resp. sluzby prostrednictvom socidlnych médii, méze k tomu vyuzit’
najrozli¢nejsie spdsoby, ktoré by mali zékaznikov oslovit’ vzdy vtedy ked’ to necakaja. Ak
totiz zakaznici vedia, kedy im bude SP pontiknuta, pravdepodobne sa minie u¢inku. To ale
eSte neznamend, ze by sa mala SP robit’ impulzivne. Naopak, musi ist' o premyslenu,
pripraveni a dobre zorganizovanu kampan, ktord je sucastou marketingového planu

spolo¢nosti (Broz, 2008).

Na preukazanie fungujicej B2B komunikacie v online priestore v praxi bude ako
priklad pouzita spoloc¢nost Dell, ktora je na trhu jednym z pionierov tejto formy

komunikacie s klientom. Uvedena spolo¢nost’ zacala kreativne vyuzivat’ socialne média na
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komunikéciu so zdkaznikmi, ale aj obchodnymi partnermi.’ ,, Bys aktivny na socidlnych
sietach pre velké, ale aj mensie firmy uz nie je len doplnkom ostatnych obchodnych aktivit.
Prinasat’ inovacie a proaktivne vyuzivat nové moznosti je klucom k uspechu v dnesnom
biznise, “ hovori Rishi Dave, generalny manazér spolo¢nosti Dell pre online marketing. Vo
firme dnes hovoria o redlnom dopade na kvalitu poskytovanych sluzieb. ,,Socidlne siete
nam pomohli zrychlit komunikdciu so zdakaznikmi, od ktorych mame stdle lepsiu spdtnu
vizbu. To nam pomdaha napredovat’ s inovaciami a prindasat’ zdakaznikom presne to o co
maju zaujem, “ vysvetl'uje Rishi Dave.” Tieto skiisenosti potvrdzuju aj analytici spolo¢nosti
McKinsey. Podla nich az 69 % firiem ziskalo vyhody vo forme efektivnejsiecho
vynakladania marketingovych prostriedkov, rychlejsich inovacii svojich produktov a
vyssich ziskov — firmy masivnejSie vyuzivajice socidlne média ziskavaju vyssie podiely na
trhoch. Iba 50% B2B firiem aktivne pouZiva analytické nastroje — tie, ktoré ich maju
zahrnuty ako porovnavaci nastroj registruju vyrazne efektivnejSie vysledky ako pri

tradicnom marketingu.

! K uvedenej problematike je dostupna pripadova §tidia na stranke:
<http://briefingsdirect.blogspot.mx/2014/03/case-study-how-dell-converts-social.html>
2 Kompletné interview s vykonnym riaditefom online marketingu spolo¢nosti Dell je dostupné na stranke:
<http://www.clickz.com/clickz/column/2105022/social-media-marketing-dell-interview-rishi-dave>
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2. Ciel’ prace

Cielom predlozenej diplomovej prace je analyzovat procesy CRM (so zameranim
na S-CRM) v konkrétnej spoloCnosti posobiacej na trhu B2B, poukédzat’ na pripadné
zistené nedostatky vo vyuziti tychto procesov a navrhnit’ mozné rieSenia ich napravy.
Medzi ciastkové ciele, ktoré¢ maju voci hlavnému ciel'u doplnkovt funkciu, patri najméa
zhodnotenie procesov CRM vo vybranej spolo¢nosti a navrhnutie vhodnej stratégie na
implementéciu efektivneho S-CRM systému do spolo¢nosti. Na dosiahnutie ciel'ov prace
budu pouzité¢ konkrétne zistenia autorky, ktoré boli ziskané pri skimani fungovania CRM
V spoloc¢nosti.

Zakladnou otazkou, na ktoru sa praca vo svojej vyskumnej Casti zameriava, a ktora

sa bude snazit’ zodpovedat,, je:

o Aky je vhodny pristup k S-CRM za ucelom zabezpecenia lepsieho postavenia
spolocnosti na trhu jej posobenia?

Doplnkové otazky, ktoré vyplyvaji zhlavného vyskumného problému st
formulované nasledovne:

o Akym sposobom je v konkrétnej spolocnosti vyuzivané CRM?

e Doslo v spolocnosti k implementacii socialnych médii do CRM?

o Ako efektivne su nastavené procesy CRM v spolocnosti?

o Aké su pripadné nedostatky v cinnosti spolocnosti v oblasti CRM a S-CRM

a ako ich mozno odstranit?

Nakolko tak CRM, ako aj S-CRM patria v podmienkach Slovenskej republiky
medzi oblasti, ktoré sa eSte len rozvijaji, v nasledujucich kapitolach bude poukazané
nielen na to, ako spolo¢nost’ aplikuje procesy CRM vo svojej ¢innosti, ale aj na to, kde robi
chyby a akym sposobom by mohla vyuzivat’ pri riadeni vztahov so zakaznikmi VO Svoj
prospech socialne média. Coraz viac spolo¢nosti si uvedomuje, z¢ CRM je velmi
podstatnou oblast'ou v ich ¢innosti a iba spokojny zékaznik sa rovna tspech v podnikani.
Preto je na zabezpecCenie si naskoku v podnikatel'skom sektore potrebné urobit’ ,krok
vpred* a vymenit’ tradicné formy CRM za S-CRM, ktoré sa v sti€asnosti vo svete tesi

obrovskej popularite medzi vSetkymi druhmi podnikatelov. V stilade s vyssSie uvedenym si
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préca tiez kladie za ciel’ navrhnut’ stratégiu S-CRM pre vybrana spolo¢nost’, ktord by jej

mohla v budicnosti dopomoct k efektivnejsSiemu riadeniu vzt'ahov so zakaznikmi.
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3. Metodika prace a metody skumania

Pri spracovani tejto diplomovej prace bola pouzitd najmi metoda zistovania, t. j.
hibkovy rozhovor realizovany formou kladenia otazok individualnym respondentom,
ktorymi boli traja zamestnanci spolo¢nosti (veduci jednotlivych oddeleni). Na ziskavanie
odpovedi od zamestnancov spoloc¢nosti nebola pouzita forma dotaznika, ale Struktarovany
rozhovor, pricom otazky kladené autorkou prace boli zamerané na ziskanie informacii
dolezitych pre dosiahnutie ciel’a prace a zodpovedanie zakladnych otdzok, konstruovanych
autorkou, medzi ktoré patri najma:

o Aky je sucasny stav vyuzitia CRM v Spolocnosti?

e Mate do systéemu CRM implementované vyuZzitie socidlnych médii?

o Ako efektivne su vo Vasej spolocnosti vyuzivané jednotlivé druhy socialnych

meédii?

o Akym spésobom by ste odstranili nedostatky vo vyuzivani socidalneho CRM

V spolocnosti?

Dal$ou pouzitou metédou bola analyza ziskanych udajov za u¢elom ich spracovania
pre potreby vyskumu realizovaného diplomovou pracou. Medzi d’alSie pouzité metody
patri najmé dedukcia a komparacia, ako aj implementacia zistenych javov do konkrétnych

strategickych navrhov pre spolo¢nost’.

3.1 Charakteristika vybranej spolocnosti

Spolo¢nost, ktora sa rozhodla spolupracovat’ sautorkou za ucelom vyskumu
uskuto¢nené¢ho touto diplomovou pracou, aktora poskytla tdaje potrebné Kk jeho
vypracovaniu si nezela byt menovand, vzhladom ku skutocnosti, ze Udaje tykajuce sa
komunikacie so zakaznikmi patria medzi jedny z tych najcitlivejSich a preto bude v tejto
préci oznaCovana ako spolocnost BETAGAMA, s.r.o.

Vybrana spolo¢nost’ sa svojou vel'kost'ou zarad’'uje medzi stredné podniky (50-250
zamestnancov) a posobi v oblasti stavebnictva — vyroby a importu stavebnych materialov
aje vyhradnym dodavatelom pre stavebné firmy, ¢o znamena, Ze sa jedna o spolo¢nost’

43



majucu charakter B2B. Spolo¢nost ma svoje korene v Slovenskej republike, kde sa
nachadza aj jej centralna pobocka, avSak zaroven ma viaceré pobocky pdsobiace nielen na
domécom, ale aj na zahrani¢cnom trhu a dlhodobu tradiciu, pricom medzi zakaznikmi ma
povest’ stabilné¢ho a spolahlivého dodavatela.

Co sa tyka organiza¢nej §truktary spolodnosti, na Gele centralnej, ako aj kazdej
d’alsej fungujicej pobocky je generalny riaditel. Jeho priamym podriadenym je odborny
riaditel’, ktory dohliada na fungovanie jednotlivych oddeleni. Internu Struktiru pobocky
dotvaraju  jednotlivé oddelenia asekcie, zktorych najdolezitejSimi  z hladiska

zabezpecovania chodu spolocnosti st:

- sekcia informacnych technologii

- oddelenie prieskumu trhu, marketingu a spravy organiza¢nych dat
- oddelenie predaja

- oddelenie kalkulacii

- ekonomické oddelenie

- oddelenie manazmentu

- pravne oddelenie

- technické stredisko

- stredisko dopravy

- sprava spolo¢nosti

Analyzovana spolo¢nost’” ma bohaté skusenosti s implementaciou CRM procesov
Vv ramci svojich Struktir, avSak v sicasnosti, ako to bude v praci d’alej preukdzané, sa
vacSmi sustred’'uje na tradicné CRM, pricom tato skuto¢nost’ by sa pri budiicom rozvoji

spolo¢nosti mohla stat’ pre fiu hendikepom.
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4. Vysledky

V tejto Casti prace dojde k analyze CRM procesov v konkrétnej spolocnosti
a k zhodnoteniu urovne S-CRM v podobe, v akej v stcasnej dobe v danej spolo¢nosti
existuje. Informacie, k analyze ktorych dochadza v tejto Casti diplomovej prace, boli
nadobudnuté pomocou hibkovych rozhovorov s troma konkrétnymi pracovnikmi
spolo¢nosti, ako aj z internych dokumentov, ktoré boli autorke prace poskytnuté. Autorka
sa formou Struktirované¢ho rozhovoru snazila dospiet k odpovediam na otdzky, ktoré
povazovala za potrebné objasnit’ vo vztahu k dokumentécii poskytnutej spolo¢nostou a vo

vztahu k cielom diplomovej prace.

4.1 Opis procesov CRM v skiumanej spolocnosti

Ziskavanie novych, ako aj starostlivost’ o uz v sucasnosti existujucich zakaznikov je
pre kazdy podnik kI'icovou aktivitou. Pdsobenie spolocnosti na zdkaznikov je jednym
Z najdodlezitejSich parametrov dosiahnutia uspechu pri podnikani, pricom pozitivny imidz
spolo¢nosti vytvara, okrem iného, aj konzistentnd komunikacia s klientelou, znalost
potrieb zakaznika a histéria vztahov s nim.

Ako bolo spomenuté, v sucasnosti sa vramci celej Struktiry spolo¢nosti
BETAGAMA, s.r.o., t. j. a Vv jej jednotlivych pobockach posobiacich doma aj v zahranici,
uplatituji procesy manazmentu riadenia vzt'ahov so zékaznikmi (teda CRM). CRM sa
neuplatiiuje vo vSetkych existujucich poboc¢kach spolo¢nosti jednotne a rovnako a hoci
zakladné Crty jednotlivych procesov ostavaju zachované, niektoré oddelenia a sekcie
posobiace v spolo¢nosti (najméd oddelenie predaja), si CRM prisposobuju vlastnym
potrebam. Takyto pristup je samozrejmy a pochopitelny, kedze kazdy funkény celok
Vv ramci spolo¢nosti musi vyuzivat' nastroje CRM v inom rozsahu a inym spoésobom na
ucelné zabezpecenie potrieb zédkaznikov, ktoré sa tiez moézu 1iSit’ v zavislosti od regionu,

prip. Statu prislusnosti kazdého individudlneho zakaznika.
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Schéma ¢. 3. Proces CRM pri predaji v spolocnosti BETAGAMA, s.r.o.

(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade idajov poskytnutych spolo¢nostou)

Schéma ¢. 3 opisuje proces CRM uplatiiovany v ramci celej spolo€nosti
BETAGAMA, s.r.o. pri predaji tovaru. Data, ktoré vypovedaji o dopyte zakaznikov,
spolocnost’” ziskava z prieskumu trhu. Na zaklade vykonaného prieskumu je mozné
nasledne vytvorit’ sibor dat o dopyte, ktory slizi ako vodiaci systém spoloc¢nosti. Akonahle
je skompletizovany subor dat dopytu, BETAGAMA, s.r.o. pristupuje k vytvoreniu planu
predaja. Dal$im krokom je formovanie hodnotovej propozicie pre dany plan predaja a to na
zaklade analyzy typu zadkaznikov aich poziadaviek. Hodnotova propozicia je akysi
nepisany sl'ub zdkaznikom, v ktorom sa spolo¢nost’ zarucuje dodrziavat’ systém uréenych
hodnét, ktoré sa liSia v zavislosti od kazdého obchodu uskutocneného spolo¢nost’ou (napr.
kvalita, expresnost’ dodavky, ziskanie bonusov a pod.). Nasledne, po zohl'adneni vsetkych
faktorov, je pre zakaznika vytvorena ponuka a po tomto kroku nasleduje dojednanie
zmluvy o dodavke tovaru. Predposlednym krokom je odovzdanie tovaru uréeného na
dodanie zakaznikovi, po ktorom nasleduje uZ samotna dodéavka.

Co sa tyka vyuzivania CRM pri podpore predaja, v spoloénosti BETAGAMA, s.r.0.
sa pouziva viacero nastrojov k podpore jednotlivych, s predajom suvisiacich aktivit,

pri¢om najddlezitejsie z nich st opisané v tabulke ¢. 1.
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St ziskavané v procese manazmentu vztahov
S jednotlivymi kontaktmi spolocnosti BETAGAMA,
S.r.0., pricom prostrednictvom uvedeného procesu
Data CRM dochadza k triedeniu a zoradeniu organiza¢nych dat,
ku kontaktovaniu os6b suvisiacich so zakaznikmi
a ostatnych organizacii suvisiacich so spolo¢nost'ou,
ateda  kvytvaraniu  portfolia o zakaznikoch
spolo¢nosti
Do CRM sa zapisuju tdaje o jednotlivych firmach,
s ktorymi prebehla komunikacia (pozn.: tieto udaje
CPR (Control Point Review — revizny tvoria Dita CRM); CPR ma formu stiboru MS
kontrolny bod) Excel; n}edm povinné u.daJ.e patr.l nazov spolocnosti,
sidlo, ICO; dopliujicimi tdajmi st napr. pocet
zamestnancov, obrat, hlavné oblasti podnikania, rok
zalozenia, exportné oblasti a pod.
Vyuziva uz nadobudnuté Diata CRM; zarad’'ujeme
ManaZment zikaznika a kontaktny sem manazment dat tykajucich sa zdkaznikov
manaZment spolo¢nosti, zabezpecovanie vzt'ahov so zdkaznikmi,
zabezpecovanie predaja a marketingu
Funguje za Gic¢elom spravovania:
. i i i i - impulzov od zakaznikov tykajucich sa kvality
Manazment zakaznickych skisenosti - impulzov od zdkaznikov ohl'adne kvality dodavky
- spracuvania ziskanych dat a ich pouzitia na
zlepsenie pripadnych nedostatkov

Tabulka ¢. 1: Nastroje CRM vyuzivané v BETAGAMA, s.r.o. pri podpore predaja

(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade tidajov poskytnutych spolo¢nost'ou)

Ako uz bolo vyssie uvedené, CRM proces a jeho jednotlivé nastroje su pouzivané
v ramci celej Struktiry spolocnosti BETAGAMA, s.r.0., avSak S povolenymi odchylkami,
ato najmi v oblasti predaja, pricom dané odchylky sa uplatiiuji v zavislosti od povahy
kazdého jednotlivého obchodu (napr. v pripade dodavky tovaru stavebnej firme na
prilezitostnej baze, ktora sa vykonava iba raz za tri mesiace v obdobi jedného roka sa
pouzije iny pristup ako v pripade dodavania tovaru stavebnej firme na zaklade zmluvy
0 dodavke uzatvorenej na obdobie pdt’ rokov). V ramci oddelenia predaja spolo¢nosti
BETAGAMA, s.r.o. doslo v dosledku uvedeného k vytvoreniu vysoko-odbornych
nastrojov CRM, ktoré sa pouzivaju na monitorovanie vztahov a zabezpecovanie potrieb
primarne velkych (vyznamnych) zakaznikov spolo¢nosti. Na zobrazenie CRM procesu
Vv spolo¢nosti BETAGAMA, s.r.o. utohto typu zdkaznikov slizi schéma ¢. 4, ktora
znazornuje ulohy jednotlivych ¢lankov spolocnosti v procese predaja, ktorymi su v prvom

rade manaZzér, asistent a veduci predaja a vV neposlednom rade aj samotny zédkaznik.
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Ako je znazornené v Schéme ¢. 4, CRM proces mozno z pohladu individualneho
zakaznika opisat’ ako proces majlci Styri zdkladné kroky. Cely proces naStartovany
ainiciovany zo strany zakaznika (krok ¢. 1), ktory sa stretne, prip. nakontaktuje na
veduceho predaja v spolo¢nosti BETAGAMA, s.r.o. (krok ¢. 2). Nasledne su udaje
0 zakaznikovi odoslané do zakaznickej CRM Databazy a V spolupraci s asistentom
a manazérom predaja (krok ¢. 3 a 4) nakoniec vznika samotna obchodna transakcia, resp.
dochadza k predaju.

Skrytou filozofiou CRM procesu je jeho kontinualny charakter, o znamena, ze
zakladné, vramci procesu prebiehajice, aktivity sa neustdle opakuju a odrazaju sa
Vv zékaznickom rozhrani existujuceho CRM systému. Pri detailnejSom nahliadnuti na CRM
proces zndzorneny v Schéme ¢. 4 je mozné konStatovat,, ze proces zacina identifikaciou
zdkaznika (ziskanim jeho zdkladnych udajov), prip. zmenou udajov uz existujuceho
zakaznika (krok €. 1) a zapisom jeho udajov do Databazy CRM. Po tomto kroku st vSetky
dalSie ,tradi¢né” interakcie so zakaznikom vykonavané jednotlivymi zamestnancami
vramci oddelenia predaja (krok ¢. 2) avSetky aktivity suvisiace s predajom su
Vv Specifickej forme zaznamendvané v Databaze CRM.

Sucastou CRM procesu je aj spravovanie zakaznickej spitnej vdzby, ktoré je v jeho
ramci rovnako zaradené do kroku ¢. 1, priCom spitna vizba moéze byt tak pozitivneho
(pozitivna spdtna vizba sa povazuje za Gispech spolocnosti), ako aj negativneho charakteru
(sem patria rozli€né staznosti areklamacie). Tieto aktivity, spolo¢ne s odpovedou
spolo¢nosti na spatnti vizbu zasielant zakaznikovi, st takisto zaznamenavané v Databaze
CRM (krok ¢. 3).

Napokon manazment predaja (krok ¢. 4) vytvara hlasenia tykajuce sa kazdého
individualneho obchodu, ako aj rozli€né marketingové hlasenia, napr. Statistiky ziskanych
a odidenych zakaznikov, zaznamy o marketingovej aktivite ana zaklade ziskanych
vysledkov rozhoduje o d’alSich ¢innostiach, prip. o sposobe odstranenia zistenych
nedostatkov. Manazment predaja ma tiez opravnenie na uskuto¢novanie reklamnych
kampani zameranych na urciti skupinu zdkaznikov, ato podla informdcii ziskanych
z CRM Databazy. Pocas realizcie aktivit CRM dochadza k vytvaraniu novych prilezitosti
a k iniciacii procesu predaja.

Co sa tyka vstupnych udajov kazdého CRM procesu prebiehajuceho v spoloénosti

BETAGAMA, s.r.0., medzi ne patria vSetky udaje o novo-ziskanom zakaznikovi, prip.
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udaje o uz existujucom zakaznikovi, ktoré sa zmenili (napr. zmena kontaktnych informacii,
zmena sidla, zmena ICO a pod.), pri¢om stéastou vstupnych udajov je aj akakol'vek spitna
vézba od zakaznika. Je dolezité poznamenat, Ze existuji dve zakladné vstupné kritéria do
kazdého CRM procesu uskuto¢fiovaného v ramci spolo¢nosti BETAGAMA, s.r.o. —
v prvom rade sa vyzaduje, aby bol kazdy zakaznik spolo¢nosti identifikovany svojimi
udajmi, ktoré tiez musia byt zapisané v Databaze CRM. V druhom rade je potrebné, aby
bola starostlivost’ a zodpovednost za zdkaznika pridelend konkrétnemu pracovnikovi
v ramci oddelenia predaja.

Za vystupy procesu CRM v spolocnosti BETAGAMA, s.r.o. st povazované
kontakty so zakaznikom majiice bud’ osobny alebo neosobny charakter (telefonicky, e-
mailom, poStovymi zdsielkami apod.), dalej odpoved’ predstavitelov spolocnosti na
spatnu vidzbu zakaznika (tento vystup procesu sa povazuje za mimoriadne dolezity najma
v pripadoch, kedy je spitna vizba zo strany zdkaznika negativna), marketingové a predajné
reklamné kampane, ako aj vSetok reklamny material, priCom vsetky vystupy majice formu
aktivit (¢i uz sa jednd o aktivity spolocnosti alebo zakaznika) su taktieZ zaznamenavané
v Databaze CRM. Napokon je potrebné poznamenat, Ze spolocnost BETAGAMA, s.t.0.
nedefinuje ziadne vystupné kritéria z procesu CRM, nakolko vsetky aktivity v ramci
procesu su uskutoc¢tiované iba dovtedy, kym zakaznik ostava zdkaznikom. Akonahle sa

prerusi tento vztah, zdkaznik je z procesu automaticky vyradeny.

4.2 Zhodnotenie vyuZitia socidalnych médii v ramci CRM v spolocnosti

Ako bolo preukdzané¢ vysSie, spolo¢nost BETAGAMA, s.r.o. ma zavedeny
rozvinuty, dostato¢ne detailny proces CRM, ktory je zaroven podporovany svetovo
uznavanym CRM systémom od jedného z najpopularnejsSich predajcov. Tato skutocnost’ je
v podmienkach Slovenskej republiky casto nevidanou, nakol’ko mnoho podnikatel'ov
nielenZze nema zavedeny ziadny systém CRM, ale ani nad moznostou jeho prevadzky
neuvazuje, nakol’ko ju povazuje za neprimerane nékladnu a nepotrebnu. Analyzovana
spolo¢nost’ je v tomto ohlade vynimkou, pretoze si uvedomuje dolezitost’ fungujiiceho

procesu CRM vo svojom podnikatel'skom raste, a preto je ochotna do jeho rozvoja
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investovat’ financné prostriedky. Toto vedomie je vSak v naSej malej krajine stdle vo
VYVOji.
Aj napriek pokrokovosti v oblasti implementacie procesu CRM, spolo¢nost’ sa aj
V sucasnosti orientuje vac¢Smi na tradicné CRM praktiky. Hoci boli zavedené urcité drobné
iniciativy socidlneho charakteru, tieto nie su vykondvané jednotnym sposobom
a neposkytuju realizovate'ny S-CRM doplnok uz existujiceho CRM procesu.
Na zaklade informacii ziskanych z odbornej literatary, ako aj zrozhovorov
s predstaviteI'mi spoloc¢nosti a zo §tidia dokumentov poskytnutych spolo¢nostou, analyza
existujiceho S-CRM moéze byt rozdelena na nasledujtce Casti:
1. vyuzitie socidlnych sieti,
2. pouzivané nastroje,
3. S-CRM zékaznici a
4

stratégie S-CRM implementované v analyzovanej spolo¢nosti.

1. Socialne siete

Co sa tyka vyuzitia socidlnych sieti, spoloénost sa prezentuje na popularnych

kanaloch socidlnych médii, avSak nie je nijako Specidlne propagovana vonkajSiemu svetu.

1. Facebook

Spolo¢nost BETAGAMA, s.r.o. ma zaloZeny oficialny profil na Facebooku, ktory
je spravovany pracovnikom Vramci sekcie informaénych technologii (d’alej len ,,sekcia
IT*) centrdlnej pobocky spolo¢nosti. Je potrebné¢ dodat, Ze spolo¢nost ma jednotny
Facebook profil, teda jednotlivé pobocky nemaju opravnenie na zaloZenie vlastnej stranky
na socialnej sieti. Podl'a vyjadreni pracovnika sekcie informacnych technologii
v BETAGAMA, s.r.o. je toto pravidlo dané preto, aby nedochadzalo ku tzv. ,kradnutiu
lajkov*, teda aby nedochadzalo k zbytocnej separacii fanusikov na Facebooku medzi
jednotlivé pobocky, ale aby boli podporovatelia koncentrovani v rdmci jednotného profilu.

Okrem zékladnych informacii o spolo¢nosti ajej jednotlivych pobockach,
BETAGAMA, s.r.o. na svojom Facebook profile uverejiiuje informacie o jednotlivych
prebiehajucich akciach, o zapocati spoluprace s vyznamnymi zakaznikmi, o Starte

rozli¢nych novych projektov, ako aj o roznych aktivitach, do ktorych sa zapaja v ramci
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komunity v mieste pdsobenia (napr. sponzoring $portovych sutazi, recyklovanie odpadov
a pod.).

Z Facebook profilu spoloc¢nosti je badatel'né, ze na diskusnej ploche v sucasnosti
absentuju akékol'vek konverzacie, o je obrovskou nevyhodou. Po rozhovore s vedicim
pracovnikom sekcie IT bolo zistené, ze vacSina konverzacii prebiehajucich na profilovej
stranke spolocnosti je viditel'na iba pre jej jednotlivych pracovnikov. Dévodom takéhoto
postupu je obava veducich predstavitel'ov spolo¢nosti o obsah jednotlivych prispevkov
atiez fakt, ze pracovnik sekcie IT, ktory ma na starosti profil na stranke Facebook ma
okrem tejto funkcie pridelent aj int népln prace, a preto ¢asovo nepokryje odpovedanie na
jednotlivé otazky, prip. kontrolovanie obsahu konverzacii na Facebooku. Predstavitelia
spolocnosti BETAGAMA, s.r.o. maju zato, Ze v pripade, ak by zdkaznik polozil
spoloc¢nosti otdzku, ktori by adresoval priamo na profilova stranku spolo¢nosti, a tato
otazka by bola zodpovedana so zna¢nym ¢asovym odstupom, vrhalo by to negativne svetlo
na zainteresovanost spoloc¢nosti vo vztahu k zdkaznikom. Prave ztohto dovodu je
uprednostiiovany kontakt prostrednictvom Facebook sprav — takymto spdsobom nie je
mozné Sirokej verejnosti a potencidlnym zakaznikom zistit, kedy bolo na otazku
odpovedané.

Aj napriek tomu, ze BETAGAMA, s.r.0. je spolo¢nost’ majuca charakter B2B,
ateda sa od nej na rozdiel od spolocnosti typu B2C neoCakava rozsiahla zékladna
fanuSikov na Facebooku, pocet ,,lajkov* ku dnu vyhotovenia tejto prace bol iba 1502, ¢o je
pomerne malo vzhl'adom na rozsiahlost Uzemného posobenia spolo€nosti. Aj napriek
tomu, Ze pocet ,,lajkov* nie je vyznamnym, ale iba pasivnym indikatorom sily Facebook
profilu, vyvolava dostato¢nl predstavu o efektivite iniciativ spolo¢nosti v ramci socidlnych

médii.

2. Blogy a mikroblogovacie systémy

Spolo¢nost’ je tiez aktivna na mikroblogovacich systémoch, z toho najvyraznejSie
na Twitteri. Opit’ sa jedna o (v podmienkach Slovenskej republiky) v celku nezvycajnu
amalo vyuzivanu formu prezentovania spolo¢nosti, ktord méa vSak mnohé vyhody.

Spolo¢nost’ ma ale v celku nizku sledovanost’, iba 428 followerov® a minimélne mnoZstvo

¥ Slovenskym ekvivalentom pojmu ,,follower* je odberatel’ prispevkov.
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»Htweetov — pohybuju sa v pocte okolo 30. Z uvedeného je zrejmé, ze od zalozenia profilu
na Twitteri nebola spolo¢nost’ na tomto mikroblogu dostato¢ne aktivna.

Co sa tyka blogu, na internetovej stranke spolo¢nosti je dostupny aj separatny
odkaz na blog spolo¢nosti, ktory ma vSeobecné zameranie a nie je vel'mi rozsiahleho
charakteru. Layout (rozlozenie) a format blogu st ve'mi formalne, avSak jednoduchého
charakteru a vel'mi prehl'adné, s odkazmi na rozlicné aktualne témy tykajuce sa oblasti
posobenia spolocnosti BETAGAMA, s.r.o., priCom nechybaji ani odkazy na internetové
stranky najvyznamnejSich zakaznikov spolocnosti. Udalosti, na ktorych sa spolo¢nost
zucastnila, ¢i uz formou sponzoringu alebo inym spdsobom, st pokryté zvlast — v menu sa
nachddza samostatny odkaz na kategériu Events — takymto sposobom dochadza
k marketingovému propagovaniu spolo¢nosti. Na tvorbe blogu participujt mnohi
z kIiCovych predstavitelov spolo¢nosti. Podla vyjadrenia pracovnika sekcie IT
Vv centralnej pobocke spolocnosti, na blog prispievaju vsetci veduci pracovnici kazdej
jednotlivej pobocky. V ramci blogu je im dana vicsia sloboda prispievania ako na
Facebooku, ¢i Twitteri (maju véacsiu slobodu ohl'adne obsahového zamerania prispevkov,
ako aj rozsahu kazdého prispevku — rozsah jednotlivych prispevkov na Facebooku
a Twitteri je obmedzeny). To znamend, Ze v ramci blogu spolo¢nosti BETAGAMA, s.r.0.
sa pozornost’ nesustred’uje iba na komunikaciu so zédkaznikom, ale aj na najnovsie objavy
a vynalezy v stavebnickej oblasti, na jednotlivé aktuality zo sveta stavebnictva a pod. Je
teda mozné skonStatovat, Ze blog spolo¢nosti je pre jej jednotlivych pracovnikov
zaujimavejSim prostredim na prispievanie, ako stranka na Facebooku a mikroblog na
Twitteri.

Nedostatok  komentarov. na  blogu vSak opidt sved¢i o nezdujme
a nezainteresovanosti Sirokej verejnosti na ¢innosti spolo¢nosti a to aj napriek tomu, Ze
technologicky dizajn internetovej stranky BETAGAMA, s.r.o. zodpovedd snahe
0 integraciu viacerych kanalov socidlnych médii na jedno miesto (na stranke je mozné
ndjst’ odkaz na blog, Twitter aj Facebook profil spolo¢nosti). Tuto skutocnost’ mozno
pripisovat’ jednak malej zainteresovanosti Sirokého spektra pracovnikov spolo¢nosti na
jednotlivych socidlnych médiach (v pripade, ak by viacero pracovnikov v ramci
spolo¢nosti dostalo opravnenie prispievat’ na kandly socidlnych médii, je pravdepodobné,
ze by doslo k rozsireniu variacii prispevkov, ako aj k zintenzivneniu komunikacie so

zakaznikom) atiez  nedostatoénému  technologickému povedomiu  verejnosti
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Vv podmienkach krajin, v ktorych spolocnost’ posobi. Aj v sucasnej dobe je totiz stale
zauzivanym zvykom, Ze v pripade, ak ma zakaznik otazky, ¢i pripomienky na spolocnost’,
kontaktuje ju telefonicky, prip. e-mailom. Malokedy sa stane, Ze zdkaznik sa snazi so
spolo¢nostou komunikovat’ prostrednictvom socidlnych sieti. Aj spédtnd vézba od
zakaznika je eSte stale v procese rozvoja. V zapadnych Statoch je beznou praxou, Ze
Vv pripade ak je zdkaznik so sluzbami, resp. tovarom spoloc¢nosti spokojny, automaticky jej
dava spétnu vézbu na fungujice socialne siete. V nasSich podmienkach vsak toto pravidlo
zatial' neplati, nakol’ko véc¢Sina l'udi si neuvedomuje dodlezitost’ takejto komunikacie so

spolo¢nostou.

3. Youtube

Spolo¢nost BETAGAMA, s.r.o. v suc¢asnosti nema zaloZeny kanal na Youtube. Aj
napriek tomu, ze by sa na prvy pohl'ad mohlo zdat, Ze Youtube nie je mozné aktivnym
sposobom vyuzit' na zlepSenie komunikacie so zakaznikom v ramci S-CRM, opak je
pravdou. Samozrejme, nie je mozné predpokladat, Ze niektory z predstavitel'ov spolo¢nosti
si dobrovolne sadne za kameru a bude 15 minuat rozpravat’ o aktivitach spolo¢nosti, prip.
odpovedat’ na otazky zakaznikov. AvsSak existuje spdsob, akym by sa spolo¢nost’ mohla
velmi uéinne prezentovat’ na verejnosti prostrednictvom Youtube, ktory bude opisany

Vv nasledujucej kapitole.

Samozrejme, ze okrem vysSie spomenutych nastrojov S-CRM existuju aj iné, ktoré
vSak v sucasnosti spolo¢nost BETAGAMA, s.r.o. nevyuZziva. MozZnosti, ktoré prinasaju
hore popisané nastroje, patria v sucasnosti medzi najpopularnejsie spdsoby, akymi moze
spolo¢nost’ prezentovat na verejnosti svoju marketingovll stratégiu a akymi mozZe
zlepSovat’ komunikaciu so svojimi zakaznikmi a skvalitiovat’ svoje sluzby za ucelom
dosahovania pozitivnej spétnej vdzby od zdkaznikov. Je vSak zaroven potrebné
poznamenat’, Ze uvedené kanaly socialnych médii, ktoré spolocnost’ vyuziva nie su priamo,
Struktirovanym spdsobom napojené na CRM systém, resp. procesy. V prepdjani vyznamu
socialnych médii a CRM zohrdva obrovskil ulohu persondl (zamestnanci) spolo¢nosti,
ktory vyuziva nastroje socidlnych médii a CRM systému oddelene, aby tak prispel

k podpore predaja a marketingu. Proces, ktory by u¢inne kombinoval uvedené dva systémy
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Vv spolocnosti BETAGAMA, s.r.o. este stile chyba, ¢o bolo potvrdené aj viacerymi

zamestnancami v ramci spolo¢nosti.

4.3 Analyza potrieb S-CRM V spoloénosti

Na zéklade dokumentov poskytnutych spolo¢nost'ou o jej si¢asnom stave, ako aj na
zaklade teoretického vyskumu v oblasti pdsobenia spolocnosti, je mozné pristapit
K ur¢itému zovSeobecnenému vykladu potrieb spolo¢nosti v oblasti S-CRM.

V prvom rade je potrebné podotknut, ze hoci existuje mnozstvo pomocnych
nastrojov, sluziacich k implementacii stratégie S-CRM, tieto sa sustred'ujii primarne na
zakaznikov vo vztahu k spolo¢nostiam B2C. Aj napriek tomuto faktu, fenomén S-CRM
neobisiel ani spolo¢nosti B2B. Spolocnosti pdsobiace (podobne ako autorkou skimana
spolo¢nost’) v oblasti stavebnictva, ktoré sa profiluju najmé na dodavku tovaru stavebnym
firmdm, maji v majorite pripadov charakter B2B a o sa tyka vztahov so svojimi
zakaznikmi, tieto maju V zavislosti od kazdého individudlneho zakaznika urcité unikatne,
charakteristické vlastnosti. Na to, aby bolo mozné pripravit’ plan predaja a zastreSit’ vSetky
potreby prislusného zakaznika, je potrebné tieto charakteristické vlastnosti identifikovat
a nasledne nastavit’ proces S-CRM tak, aby boli naplnené vsetky poziadavky a potreby
zakaznika.

V druhom rade, hoci by to nemuselo byt na prvy pohlad evidentné, je potrebné
vytvorit’ flexibilny framework”, ktory by umoziioval pozorovanie toho, ¢o o spoloénosti
hovoria zakaznici aako st spokojni s kvalitou fiou poskytnutych sluzieb a tovaru.
V porovnani s B2C spolo¢nostami maji tie s charakterom B2B ovela mensi pocet
zékaznikov a preto najdenie inteligentného spdsobu, ako zapojit’ tych zopar zdkaznikov do
¢innosti spolocnosti a jej aktivit je skutocnou vyzvou pre kazdi B2B spolo¢nost’.

V neposlednom rade je potrebné sa zamerat’ aj na G€ast’ spolocnosti na socialnych
sietach, pretoZe prave to je prvym a relativne 'ahkym krokom k zapojeniu zédkaznikov do
zakladnych aktivit spolocnosti. Je ale tiez nutné dodat’, Ze integrovat’ socialne siete s uz

existujicim CRM systémom a procesmi je ovela tazsia iloha, ktort v§ak nemozno obist,

* Anglické slovo framework sa v doslovnom preklade oznaduje ako aplikacny rdmec, prip. Struktira; pre
potreby diplomovej prace vSak bude pouzivana jeho anglickd podoba, nakol’ko podl'a nazoru autorky je tento
pojem §irsi, ako jeho doslovny preklad a zahfia v sebe aj softvérovu Struktaru.
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pretoze v budicnosti moze prispiet’ k zabezpeceniu obrovskej vyhody oproti inym
spolo¢nostiam, pdsobiacim v rovnakej oblasti.

V sthrne mozno skonstatovat, ze skiimana spolo¢nost BETAGAMA, s.r.o. sa
nepokusila ucinne zacClenit’ svoju aktivitu na socidlnych médiach do jestvujuceho
a fungujiceho systétmu CRM, ¢o predstavuje jej obrovsku nevyhodu. V d’alSej kapitole
bude pontknuty prehl'ad moznosti, akym by mohlo dojst’ k integracii socidlnych médii do
CRM systému ateda kprechodu ztradicného CRM na S-CRM. V stfasnosti je
k dosiahnutiu vyhody na trhu potrebné, aby spolo¢nost’ dohnala zameSkané a objavila
obrovské vyhody pontkané sférou CRM, ato najmd v Casti tykajicej sa vyuzitia
socialnych médii. Ak spolo¢nost’ vyuzije dostupné moznosti, za pomoci svojho vedenia sa

moze dostat’ do tiplne novej trovne podpory CRM.
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5. Diskusia

V nasledujticej casti diplomovej prace budu diskutované a opisané opatrenia
tykajiice sa vyuzitia socidlnych médii, ktoré by spolocnost BETAGAMA, s.r.o. mohla
implementovat’ do uz fungujiceho CRM procesu. Predkladané opatrenia boli vytvorené na
zéklade teoretickych vedomosti a praktického vyskumu realizovaného autorkou, ako aj na

zaklade analyzy informacii o CRM a S-CRM procesoch poskytnutych spolo¢nostou.

5.1 Navrh stratégie S-CRM vo vybranej spoloénosti

Viaceré spolo¢nosti zaoberajuce sa marketingom v B2B aplikdcidch ponukaju
mnohé tipy, ako vytvorit’ Gspesnit B2B marketingovu stratégiu. V prvom rade odportacaju
vybrat’ si tu spravnu cielovu skupinu — ludi, ktori rozhoduju o nakupe, o spoloc¢nosti, teda
manazérov, riaditefov, nakupcov a podobne. DalSou radou je zamerat pozornost na
vytvorenie kvalitnej webovej stranky, ktora poskytne vSetky potrebné kontakty a v ktorej sa
uzivatelia vedia rychlo orientovat. Ddlezitou stcastou je vyuzit socidalne média — oslovit
na nich l'udi, vytvorit’ si kontakty, dobré meno a na zdklade odporti¢ania ziskat novych
zakaznikov. OdporGcéaja tiez wyzZiadat si  spdtmi  vizbu, tzv. feedback od
zékaznikov. Ddlezité je vzdy pouzivat’ jazyk blizky zvolenej ciel'ovej skupiny, vzdelavat
zakaznikov o novych produktoch, vytvorit’ zaujimavé a interaktivne prezentdcie o novych
produktoch na webovych strankach, diskutovat o novych produktoch so zakaznikom,
udrziavat’ pravidelni mailovi komunikaciu a vytvarat' si vztahy so zdkaznikmi. V Case
krizy, ktorou sa definuje sti¢asné ekonomické prostredie, je vhodné sustredit’ sa skor na
priamy marketing a zmenit’ stratégiu online marketingu (Fritzmanova, 2014).

Stratégia, ktord by mohla byt implementovana do uz existujucej Struktiry CRM
systému v spolo¢nosti BETAGAMA, s.r.0. je postavena na dvoch zakladnych elementoch:

> flexibilny framework® — je kIt€ovym prvkom zlepenia spolo¢nosti vo vyuZivani
socidlnych médii; ako uz bolo v préci vyssie spomenuté, takyto typ frameworku by

umozinoval spolo¢nosti pozorovat’, ¢o o nej hovoria zakaznici,

® Definicia pojmu framework je uvadzana vyssie (str. 55).
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» online spdtnd vizba — spolo¢nost’ by mala zacat’ viac dbat’ na spitni vizbu od
svojich sucasnych, ako aj minulych a buducich zékaznikov, ktora je zverejiiovana
na internete a ma teda najvac¢siu moznost’ ovplyviiovat mienku $irokej verejnosti.
Zaroven je vSak potrebné podotknut’, ze pripadné ststred’ovanie sa iba na online
spatni vizbu by mohlo byt’ zavadzajuce, pretoze hoci takto méze spolocnost’ ziskat’
v celku slusni predstavu otom, ¢o si onej myslia zakaznici, kladenie prili$
vel’kého dorazu na len jeden zdroj spitnej vazby moze viest’ k naruSeniu a zuZeniu
pohladu na ich skuto¢ny nazor. Prave ztohto dévodu je potrebné zabezpecit
integraciu  dat ziskanych zonline zdrojov s kvantitativne a kvalitativne
komplexnej$imi datami z aj inych zdrojov.

Po stanoveni zékladnych dvoch prvkov, na ktoré je potrebné sa pri zavadzani
jednotlivych zlepSovacich opatreni v spolo¢nosti sustred’'ovat’ je nasledne mozné pristapit’

K stratégii S-CRM, ktora by mala pozostavat’ z nasledovnych krokov.

Krok ¢. 1:  Spoznat’ zikaznika

Spolo¢nost’ musi v prvom rade identifikovat’ zakladitu svojich zakaznikov a teda
prist’ na to, kto vlastne jej klienti sa. Tato uloha moze byt ovel'a naro¢nejsia, ako sa na
prvy pohlad zdd, pretoze klientela sa meni Vv dynamickom podnikatel'skom prostredi
takmer na dennom poriadku, avsak ziskat' toto vedomie je klI'icovou tlohou. Tradi¢ne si
spolo¢nosti pod pojmom zakaznik predstavuju iba tie osoby, ktoré im platia, ¢i uz za tovar
alebo poskytnuté sluzby, ¢o je vSak vel'mi mylné. Teoreticky, zakaznikmi spolo¢nosti su aj
predajni poradcovia, dodavatelia, manazment, obchodni partneri a pod.

Uvedené tvrdenie je moZzné preukéazat na nasledujiicom priklade. Kym v prostredi
B2C je vo vSeobecnosti takmer kazdy platiaci zakaznik aj spotrebitel'om, v prostredi B2B,
do ktorého patri aj skimané spolo¢nost’, moZe nastat’ situacia, Ze platiaci zdkaznik je napr.
vediicim manazérom inej spolo€nosti. V takomto pripade je dolezité, aby spoloc¢nost
zaradila do skupiny zakaznikov nie len samotného veduceho manazéra, ktory za tovar
zaplatil, ale aj vSetkych tych, ktory v jeho materskej spolo¢nosti manazment ovplyviiuja,
prip. celt spolo¢nost’.

Hore uvedené skuto¢nosti maju velky vyznam preto, ze ak akékol'vek spolocnost’
nevnima svojich predajnych poradcov, resp. dodavatel'ov, manazment a im podobné osoby

ako zakaznikov, moéze si tak spdsobit’ Skodu majicu dopad na Schopnost’ spolocnosti
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predavat’ svoje produkty (¢i uz sa jedna o tovar alebo o sluzby) platiacim, kone¢nym

spotrebitel'om.

Krok &.2:  ZohPadiovat’ osobnostny faktor
V tomto kroku je potrebné zvazit moznosti osobnych vyhod pre konatelov
a spolo¢nikov spoloc¢nosti, ktori st zodpovedni za implementéciu a vykon stratégie, ako aj
pre tych, ktori budu stratégiou najviac dotknuti. Hoci je potrebné mat’ na pamati, ze nikdy
nebude mozné uspokojit’ uplne vsetkych, spolocnost’ sa moéze pokusit’ do svojich internych
Struktir inkorporovat’ myslienku o vytvarani akejsi ,,komunity sledujucej vlastny zaujem.*
Jednoducho povedané, spolo¢nost’ vyda signdl, ze snaha prindSa svoje ovocie a takymto
sposobom motivuje jednotlivé cElanky v procese predaja (dodavatel — zamestnanec -
zakaznik). V praktickej rovine ma takato snaha svoje stimuly, ktoré mézu mat’ nasledovna
podobu:
- finanéné odmenovanie pracovnikov spolocnosti, ktori sa snazia
0 dosiahnutie zlep$enia v oblasti starostlivosti o zakaznikov,
- odmenovanie dodavatel'ov formou prémii z predaja v pripade poskytnutia
SirSich garancii, ako boli povodne dohodnuté v zmluve,

- partnerské odmeny za spokojnost’ zakaznikov a pod.

Krok €. 3:  Vytvorit’ viziu a definovat’ ulohy

Akonédhle budia spoloCnostou vytvorené¢ podmienky pre zohladiiovanie
osobnostné¢ho faktora a odmenovanie, d’alSim krokom je vytvorenie korporacnej vizie do
budtcnosti a zadefinovanie jednotlivych tloh, so zameranim na ciele v oblasti S-CRM.
Zakladnou myslienkou, na ktorej je postavena cela stratégia pre oblast S-CRM je, zZe tato
stratégia musi byt’ zdkaznicky orientovana a zamerand na ¢o najvacsie zapojenie zdkaznika
do c¢innosti spolocnosti. Podl'a Greenberga (2009), stanovenie vizie a uloh spolo¢nosti
v oblasti S-CRM je klIicovym milnikom celej stratégie a programu. Samozrejme je
potrebné mat’ na pamdti, Ze s novo utvorenou viziou a definovanymi ulohami je potrebné

zosuladit’ aj cely marketing spolo¢nosti.
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Krok €. 4:  Nastavit’ ciele s oh’adom na navratnost’ investicii

V tomto kroku je pri nastavovani cielov ohl'adne S-CRM potrebné vziat' do tvahy
navratnost’ investicii, pretoze toto kritérium méze vela vypovedat o tom, akym spdsobom
si spolo¢nost’ predstavuje, ze sa jej prostriedky vlozené do stratégie rozvoja vratia.
Navratnost’ investicii pritom nemusi byt vyjadrend iba financne. Moze sa jednat’ napr. aj
0 zvacsenie zakladne zakaznikov, o rozsirenie pdsobiska spolocnosti do zahrani¢ia a pod.
Vyzvou v tomto pripade je nastavit' ciele spravne, pretoze tieto sa liSia od spolocnosti
k spolo¢nosti a na ich spravne definovanie neexistuje Ziaden vzor. Problémom tieZ byva,
ze niektoré spolocnosti maji ciele nehmotné a nemeratelné. Prave z tohto dovodu musi
spolo¢nost’ najskor jasne formulovat’ svoje ciele pre oblast’ S-CRM a az nésledne pristupit’

k ich nastaveniu s oh'adom na navratnost’ investicii.

Krok ¢.5:  Zohladnit’ celkové naklady

V tomto kroku je potrebné, aby spolo¢nost’ zohl'adnila celkové finan¢né naklady,
ktoré budi vynaloZzené na zavedenie funkéného procesu S-CRM. Proces vypoctu
celkovych ndkladov by sa mal uskutocnovat’ v ramci projektu rozvoja CRM spoloc¢nosti,

ktory by mal vo vSeobecnosti obsiahnut’ nasledovné oblasti:

- zohladnenie nakladov na vytvorenie stratégie S-CRM, ktora bude doplnat
zakladnu stratégiu spoloc¢nosti,

- vyber najvhodnejSich ukazovatel'ov uspesnosti podnikania na podporu
stratégie S-CRM,

- zakotvenie vychodisk pre vybrané ukazovatele, ato este pred spustenim
projektu,

- porovnanie efektivity projektu s ¢innost'ou podnikov pdsobiacich v rovnakej
oblasti a opis kapacit na zavedenie a aplikaciu CRM,

- prerokovanie cielovych opatreni na dosiahnutie zlepSenia s ohladom na
stanovené vychodiska jednotlivych ukazovatel'ov tispesnosti podnikania,

- konvertovanie cielovych opatreni na dosiahnutie zlepSenia na financéné
vysledky,

- vypocet celkovych nakladov a kalkuldcia ndvratnosti investicii.
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Prakticky vzaté, vysSie popisany projekt rozvoja CRM nie je $taddiom v ramci
stratégie — jedna sa o dokumentéciu potrebnt pre uspesnu implementaciu tejto stratégie,
ako aj vSetkych jej prvkov. Projekt je tiez mozné povazovat za podklad odovodnujuci

zavadzanie opatreni na dosiahnutie zlepSenia.

Krok €. 6:  Posudit’ riziko

Postdenie a zmiernenie pripadnych rizik nie s povazované za zasadny faktor
ovplyviiujici vykonavanie CRM projektu, avsak tieto ¢innosti sa musia bezpodmienecne
vykonat’, pretoze je potrebné nadobudnit’ vedomie, ¢o sa moze pri realizacii projektu
pokazit’. Pri postdeni pripadnych rizik sa dopredu prijima rieSenie, ktoré bude pouzité na
odstranenie potencialneho, v budicnosti vzniknutého problému. V nijakom pripade vSak
nie je nutné, aby sa tomuto kroku venovala prilisSna pozornost’. Hoci prevencia je dolezita
a je potrebné byt pripraveny na akukol'vek situdciu, spolo¢nost’ sa musi sustred’ovat’ na

dolezitejsie kroky v ramci stratégie.

Krok €. 7:  Overit’ poziadavky trhu a zefektivnit’ podnikatel’ské procesy

Pri vyuzivani CRM softvéru sa spolocnost’ musi ststred’ovat’ najmé na tie jeho
funkcie, ktoré vyzaduju identifikované podnikatel'ské procesy. Jednym z Castych
problémov pri zavadzani CRM stratégii je, Ze prave technologia je povaZovana za faktor
urcujlci, akym sposobom bude podnikanie riadené. Nie vSak technoldgia, ale relevantné
procesy V podnikani by mali formovat’ zdklad CRM stratégie. To znamena, Ze spolo¢nost’
musi prehodnotit’ kazdy jeden pouzivany proces a vyradit vSetky tie, ktoré neprinasaju
hodnoty ani spolo¢nosti, ani zdkaznikovi. Hoci tato uloha méZe vyzerat’ prili§ narocne je
nevyhnutné ju splnit’, pretoZe na to, aby spolo¢nost’ mohla plne vyuzivat’ vSetky vyhody S-
CRM, musi vnevyhnutnej apotrebnej miere modifikovat’ v sGiasnosti existujuce
a fungujuce procesy, ako aj zaviest tie, ktoré chybaju. Az po tomto kroku ana zaklade
konkrétnych procesov potrebnych v podnikani a na zaklade Specifickych ciel'ov, ktoré chce

spolo¢nost’ dosiahnut’ je mozné zhodnotit’, ktoré aplikacie S-CRM je treba pouZivat'.

Krok €. 8:  Vyvinut’ kritéria a kP'ucové ukazovatele GspeSnosti
Poslednym krokom stratégie je vytvorit' kritérid na postdenie uspeSnosti

a vykonnosti S-CRM. Hoci kvantitativne aspekty CRM nikdy nemézu nahradit’ T'udské
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rozhodovanie a skusenosti, aj napriek tomu st dolezitou sucastou stratégie S-CRM.
KIiacové ukazovatele uspeSnosti st jednym =z najlepSich prostriedkov na porovnanie
predpokladaného stavu so stavom skuto¢nym. Na to, aby bolo mozné vytvorit’ prislusné
kla¢ové ukazovatele je v prvom rade dblezité stanovit’ ciele pre kazdia sekciu a oddelenie
vramci spolo¢nosti samostatne. Po stanoveni cielov moézu byt nésledne prijaté
ukazovatele, ktoré budu vypovedat’ o tom, do akej miery si ciele napiiiané. Ukazovatele
tykajice sa CRM (taktické aj strategické) mozu zahfiat’ napr. trzbu dosiahnutt kazdym
zamestnancom individualne (kritérium predaja); tzv. Customer Lifetime Value® -
predpokladané hodnoty, ktoré prinesie spolocnosti kazdy individualny zakaznik pocas
obdobia, kedy zotrva ako zakaznik spolo¢nosti (kritérium predaja); percentudlnu hodnotu
odozvy na marketingovu kampai (kritérium marketingu); zniZzenie ¢akacej doby (kritérium

sluzieb zakaznikom) a pod.

Na zhrnutie hore uvedenych skuto¢nosti je mozné poznamenat’, ze predloZena
stratégia sa sustred’uje na dva zakladné elementy popisané na zaciatku tejto kapitoly
a predklada navrhy, ktoré st vo svojej podstate zamerané na uvedené prvky. Stratégia sa
skladd z 6smich zékladnych krokov, ktoré su doplnené prislusSnymi moznostami ich

implementacie, ktoré budu popisané v nasledujicej ¢asti prace.

5.2 Navrh implementdcie stratégie S-CRM v spolocnosti

Stadiom nasledujiicim po navrhnuti stratégie zavedenia S-CRM do spoloénosti je
vytvorenie frameworku na jej implementaciu. Tento framework pozostiva jednak
z podnikatel'skych procesov a jednak z technologickych vymozenosti umoziujicich jeho
adaptaciu. Vzhl'adom na sti¢asnu situdciu v spolo¢nosti, zdkladom uspesSnej implementacie

stratégie S-CRM do spoloc¢nosti budu:

® Customer lifetime value je pojem oznalujuci jeden zo zdkladnych ukazovatelov uspesnosti podnikania.
Niektori zakaznici su pre spoloCnost’ cennejsi, ako ostatni. ,,Cennost™ zakaznika sa da vypocitat’ podla
jednoduchého vzorca — pocet predpokladanych néavstev zakaznika sa vynasobi mnoZstvom finan¢nych
prostriedkov vynalozenych pri kazdej navsteve. Podl'a uvedeného sa vypocita hodnota kazdého zakaznika —
teda potencialne financné prostriedky, 0 ktorych je predpoklad, Ze ich zdkaznik pocas trvania spoluprace so
spolo¢nostou vynalozi.
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1. Blog

V pripade analyzovanej spolo¢nosti je prevadzkovanie blogu jednym
Z najdolezitejSich inovativnych spdsobov komunikacie s klientom. V stcasnej dobe je
popularita blogov na vzostupe a mnoho spolo¢nosti, ako aj jednotlivcov sa propaguje prave
tymto sposobom. Mat’ blog znamend interaktivne komunikovat’ so Sirokou verejnost'ou
a na zaklade spétnej vizby zlepSovat’ poskytované sluzby.

Hoci spolo¢nost’ v sti¢asnosti disponuje blogom, ktory bol popisany vysSie v tejto
praci, tento je absolutne nedostato¢ny a od pociatku zle vyvinuty. Hoci jeho zameranie je
dobre nasmerované, je potrebné doladit’ aj ostatné nalezitosti, aby bol zaujimavy pre
Citatel'ov, a to nie len svojim obsahom, ale aj formatom. Na to, aby bolo mozné uvedeny
nastroj pouzivat’ efektivne musi spolocnost’ zvazit’ zavedenie funkcie ,,hlavného bloggera®,
ktorého napliiou prace by bolo monitorovanie a pisanie blogov, ako aj posudzovanie
spitnej viazby. Spolo¢nost’ by mala pristupovat’ k monitorovaniu svojho blogu ako ku
klacovej aktivite v ramci S-CRM, nakol'ko prave touto ¢innostou mozno z konverzacii
zakaznikov v ramci blogu ziskat’ najddlezitejSie, neskreslené informacie.

Je vel'mi dodlezité poznamenat’, Ze vedenie a monitorovanie blogu nie je ¢innost'ou
primarne zameranou na vytvaranie zisku, ale na zvySenie dovery zékaznikov voci
spolo¢nosti. Na to, aby v ¢itateloch blogu zacala narastat’ dovera, musi byt spolo¢nost’
autenticka a musi byt’ povaZovana za taku, ktord sa neboji prijat’ konStruktivnu kritiku, ba
naopak, nechd sa kritizovat’ verejne, a to za Uc¢elom ndpravy nedostatkov vytknutych
zakaznikmi a zlepSenia svojich sluZieb.

K implementacii blogovania do spolo¢nosti, avsak nie v podobe, v akej je vedeny
V sucasnosti, ale ako jedného zo zidkladnych procesov S-CRM, je potrebné vykonat

nasledovné:

» Naucit sa blogovat’ — Vv ramci tejto ¢innosti sa spolo¢nost’ uéi o kultire blogovania
ao0jeho vyzname a formach. Toto vedomie modZe nadobudnit napr. citanim
a stadiom inych blogov. Dal§im krokom je stanovit poziadavky — interné (o
oCakava spolocnost’) a externé (Co sa bude pacit' Citatelom). Sem zaradujeme
rozhodovanie 0 vizualnej a obsahovej stranke blogu, o jeho forme, Struktare a pod.

» Zamestnat , hlavného bloggera®, prip. aj viacerych dalsSich bloggerov —

spoloCnost’ sa uisti, Ze vybrani bloggeri st schopni pisat’ prijemne, autenticky
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a zanietene o veciach suvisiacich so spolo¢nost'ou a jej aktivitami. Bloggeri musia
mat’ plna doveru spolo¢nosti ohl'adne monitorovania blogu a jeho vytvarania.

» Sustredit sa objekt zaujmu — spolo¢nost’ sa primarne orientuje na vytyceny objekt
zdujmu. Blog, ¢i uz vizualne alebo obsahovo, musi byt nevyhnutne prepojeny so
spolo¢nostou a jej ¢innost'ou.

» Vytvorit priestor na pisomné prispevky citatelov — funkcia pridavania komentarov
na blog je zapnutd a spolo¢nost’ umoziuje svojim citatel'om aby slobodne vyjadrili
svoj nazor, ¢i uz pozitivny alebo negativny. Spolo¢nost’ tiez musi dat’ jednoznacne
najavo, ze bloggeri pre fiu pracujuci, ¢i uz st v hierarchii spolo¢nosti vyssie alebo
nizsie, su pristupni Citatel'om svojich prispevkov.

» Zabezpecit' autenticitu — spolo¢nost’ sa ubezpeCi, Ze ma uprimny a autenticky
pribeh o svojom vzniku a pdsobeni na trhu, ktory zveri svojim bloggerom, aby ho
opisali im vlastnym spdsobom a uverejnili na blogu. Na blogu sa tiez nachadzaja
rozlicné webové prepojenia na dolezité stranky ato aj Vv pripade, ak tieto
neprispievaju  k zdujmom spolocnosti, ale maju aj pripadne kontradiktorny
charakter. Toto kritérium tiez prispieva k budovaniu dovery u Citatelov.

» Vynechat cenzuru — pravne oddelenie spolo¢nosti nema moznost striktnym
spdsobom kontrolovat’ jednotlivé prispevky v ramci blogu. Spolo¢nost’ sa nevyhyba
ani najzlozitej$im a najnegativnejSim komentarom a na vSetky odpoveda.

Zhrnutim vysSie uvedenych ¢innosti je konStatovanie, Ze spolo¢nost’ potrebuje
Uprimny, nestranny a na svoju ¢innost’ zamerany blog, ktory je tvoreny kompetentnymi, na

to urenymi zamestnancami.

2. Youtube

Ako uz bolo spomenuté, spolocnost’ nema zaloZeny kanal na Youtube. Spolo¢nost’
by sa vSak prave prostrednictvom tohto socidlneho média mohla vel'mi u€inne prezentovat’.
Zaiste sa naskyta otazka, akym spdsobom je mozné B2B spolo¢nost’ posobiacu na trhu so
stavebnym materidlom propagovat’ na socidlnom médiu primérne ur¢enom na streaming
video prispevkov. Je to vSak vel'mi jednoduché. V dnesSnej dobe sa Youtube stiva Coraz
popularnejSim aj medzi Sirokou verejnostou. Na tomto socidlnom médiu mozno njst
navod k takmer ¢omukol'vek, pricom vynimkou nie je ani stavebnictvo. Ak by spolo¢nost’

na svojom kanali uverejiiovala rozlicné vided tykajice sa napr. vyroby stavebnych
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materialov, ktoré spolo¢nost’ pontka v rdmci svojho predaja alebo vided ohl'adne spdsobu
dodavky tovaru, vided opisujice vyrobné technoldgie a proces, dalej rozli¢né reklamné
videa, prip. videa o Struktire a jednotlivych oddeleniach a sekciach v ramci spoloc¢nosti,
vSetky tieto propagacné materidly by mohli sluzit k aktivnej reklame spolocnosti
a k budovaniu dovery u zakaznikov. Nemozno pritom opomenit ani reklamu v ramci
Youtube — kazdé video, ktoré pouzivatel’ otvori v sebe obsahuje reklamné pop-up okna. Aj
takymto spdsobom by sa spolo¢nost’ mohla dostat’ do povedomia verejnosti, tito otazka
vSak uz spada viac do oblasti marketingu. Takyto sposob komunikacie je pre potencialneho
zakaznika sledujiceho video vel'mi atraktivnym, nakolko prostrednictvom videa ho je
najlepSie mozné vizudlne, ako aj audiovizudlne zaclenit' do diania v spolo¢nosti a flou
vykonavanych aktivit.

Po zriadeni kanalu na Youtube by bolo vhodné ziskat informacie o tom, kto
V prevaznej miere vided spolo¢nosti sleduje - tieto data totiz mézu vel'a vypovedat’ o tom,
kto st existujuci, resp. potencidlni zakaznici spolo¢nosti. Takéto informécie predstavuju

cenny vysledok investovania financnych prostriedkov a ¢asu do vytvarania videi.

3. Facebook a Twitter

Stcasny pristup spolo¢nosti ku svojmu Facebook profilu je nespravny. Ako bolo
spomenuté, spolocnost’ so zdkaznikmi nekomunikuje otvorene, formou komentirov na
svojom profile, avSak iba prostrednictvom sluzby sprav. Z pohl'adu S-CRM, viditel'na
konverzacia so zakaznikmi (prip. Sirokou verejnost'ou) je ovel'a dolezitejSia ako té, ktord sa
realizuje v ramci sprav, ktoré st skryté. Konverzacie uverejnené na profile spolo¢nosti na
Facebooku totiz vzbudzuju v zédkaznikoch doveru, Ze spolo¢nost’ nemé ¢o skryvat’ a ze je
pristupna a otvorena akejkol'vek komunikécii s uZ existujicimi, budicimi, ale aj minulymi
zakaznikmi. Takymto spdsobom je tieZ mozné bezplatne $irit’ zdkaznicku spétna vizbu,
ktora (ak je pozitivneho charakteru) je v podstate najmenej ndkladnou reklamou pre
spolo¢nost’. Vzhladom ktomu, Ze analyzovana spolo¢nost mé& medzi zékaznikmi
dlhodobt tradiciu a medzi Sirokou verejnostou je povazovand za spolahliva spolocnost’,
existuje predpoklad, ze spétnd vézba uverejiiovana na Facebook profile spolo¢nosti by bola
pozitivneho charakteru ateda by mohla prispiet k d’alSiemu rozvoju podnikania
spolo¢nosti, ktora vSak tuto vyhodu nevyuziva v dosledku svojho laxného pristupu

K problematike. Je potrebné si uvedomit, ze iba uverejiiovanie rozlicnych oznamov,
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informacii o sponzoringu a o uspechoch spolo¢nosti nie je dostatocné na vyvolanie zaujmu
medzi verejnost'ou.

Obrovskou vyhodou Twitteru a prezentdcie na nom je moznost’ byt v neustdlom
kontakte so zakaznikmi a moznost’ ziskat' tak celkom bezplatni reklamu a prezentaciu.
Skumana spoloc¢nost’ v§ak uvedené vyhody nevyuziva v dostatocnom rozsahu. Ohl'adne
kontaktu so zdkaznikmi ma Twitter dokonca lepsie vychodiskové postavenie oproti napr.
Facebooku, nakol'ko spolo¢nost’ méze neustdle, jednoduchym spdsobom (jednou vetou)
prostrednictvom ,,tweetov* oznamovat’ svojim existujicim, prip. buducim zékaznikom,
ako aj svojim fantisikom, comu sa venuje na dennej baze.

Dalsou oblastou, v ktorej spoloénost’ zaostava je nedostatok pracovnikov, ktori by
sa venovali sprave Facebook profilu, a ktori by zastreSovali aj prispevky na Twitteri. Ako
bolo uvedené pri problematike tykajicej sa blogu, je potrebné mat’ zamestnancov, ktori
budii monitorovat’ profily na tychto socidlnych médiach, odpovedat na komentére
a spravovat’ prispevky. Ak sa spolo¢nost’ snazi uSetrit’ financie v tejto oblasti, ide sama
proti sebe, nakol’ko najlacnejSia a najacinnejSia reklama je ta, ktora sa realizuje formou
spétnej vdzby zakaznikov. Ak teda chyba v procese S-CRM aktivne riadeny Facebook
a Twitter, spolo¢nost’ sa pripravuje o nemaly pocet zdkaznikov, hoci by sa to na prvy
pohlad tak nemuselo zdat. V dnesSnej dobe je totiz celkom bezné, Ze pri hl'adani
najvhodnejSicho a najkvalitnejSicho vyrobku, najlacnejSej sluzby, ¢i najlepSieho
dodavatela zékaznik automaticky v prvom rade vyhl'addva ich recenzie na internete. Prave
tu sa obrovskou mierou socidlne média podiel’aju na vytvarani novych prilezitosti predaja
a to uplne jednoducho — vyuzitim spétnej vdzby. Aj preto je zalenenie socialnych sieti do
procesu S-CRM mimoriadne dolezité.

Po zlepseni fungovania Facebook profilu a Twitteru spolo¢nosti by bolo vhodné
zvazit investiciu do integracie vystupnych dat zo socidlnych sieti (teda poctu navstevnikov
na tychto socidlnych sietach, kto dal ,lajk* na Facebook profil spolo¢nosti, kto

komentoval prispevok a pod.) do syst¢ému CRM pouzivané¢ho spolo¢nost’ou.

Na zaver tejto kapitoly je eSte nutné dodat, Ze vSetky socidlne médid, ktoré
spolo¢nost’ vyuziva, prip. bude vyuzivat v budicnosti je potrebné prepojit’ — jednak
navzajom medzi sebou a jednak s fungujicim systémom CRM, ktory by mal fungovat ako

zberna ziskanych dat. V praxi bude toto odportcanie fungovat' vtedy, ak na kazdom
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socialnom médiu bude dostupné dobre viditeI'né webové prepojenie na d’alSie sociadlne
média spolo¢nosti a tieto budu zaroven dostatoénym spésobom propagované aj na webovej
stranke spolo¢nosti. Systtm CRM bude napojeny na jednotlivé socialne média a bude
zbierat’ informécie o osobach, ktoré si prezrii dant stranku spolo¢nosti na socialnej sieti (i
uz profil na Facebooku a Twitteri, blog alebo video na Youtube), ktoré bude nasledne
zhromazd’'ovat' a spristupfiovat zamestnancom spolo¢nosti, ktori ich pouziju na
skvalitnenie poskytovanych sluzieb, predavanych tovarov a celkovo na zlepSenie reakcie

spolo¢nosti na dopyt zékaznikov.
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Zaver

Socialne siete v dneSnej dobe ovplyviiuji rozne aspekty naSich zivotov,
podnikatel'ské prostredie (vratane procesov CRM) nevynimajuc. Procesy CRM sa za
obdobie poslednych rokov vel'mi zmenili. Niet sa vSak ¢o Cudovat’, pretoze rovnako sa
zmenil aj zakaznik, s ktorym sa tieto procesy musia kazdodenne potykat. Zmenilo sa aj
podnikatel'ské prostredie, ktorému uz nedominuju iba samotni podnikatelia, ale coraz viac
je riadené potrebami a poziadavkami zdkaznikov, ktori su stale ndroCnejsi. Prave preto
bolo za posledné roky nutnostou za¢lenit' do CRM priame zapojenie zakaznika do ¢innosti
jednotlivych podnikatel'skych subjektov posobiacich na trhu — len spokojny zakaznik totiz
poskytuje spolo¢nosti vyhodu oproti jej konkurentom.

Analyzovana spolo¢nost BETAGAMA, s.r.o. sice ma zavedeny funkény CRM
systétm avyuZiva vo svojej Cinnosti procesy CRM, ale aj napriek tejto skutocnosti
spoloc¢nost’ zatial’ celkom nenastipila na trend vyuzitia socialnych aspektov v ramci CRM,
¢o jej berie pociatocni vyhodu, ktori mala oproti konkurenénym podnikatel'skym
subjektom v zacdiatkoch vyuzivania aktivneho zapdjania zakaznikov do svojich aktivit.
V dnesnej dobe uz totiZ nie je otdzkou, akym spdsobom firmy komunikujt so zékaznikom,
ale na akom socialnom médiu su aktivni, ako vela maji fanuSikov na Facebooku
a followerov na Twitteri — popularita sa Vv sGcasnosti buduje priamo u zakaznikov
interaktivnou formou.

Spolocnosti maju v dneSnych diloch k dispozicii G¢inné technologie, ktoré im
napomahaju porozumiet” zakaznikom, byt s nimi v neustalom kontakte, ziskavat’ o nich
informacie a prisposobovat’ svoju ponuku podla ich dopytu, hoci mnohé =z tychto
technologii su stale viazané na marketing v masovokomunika¢nych médiach podnecujuci
neosobné obchodné transakcie. V suCasnosti uz aj vnaSich podmienkach existuji
spolo¢nosti, ktoré pouzivajt CRM aostatné dostupné technoldgie na porozumenie
potrebam zdkaznikov, avSak ani t4 najmodernejSia technika nemoéZe prispiet’ k zlepSeniu
postavenia spolo¢nosti na trhu v pripade, ak je zamerana iba na predaj produktov alebo
sluZieb namiesto toho, aby sa orientovala na kultivaciu a ziskavanie novych zakaznikov.
Vynimkou z tohto pravidla nie je ani skimana spoloénost. Uspech v kazdodenne

prebiehajucej sutazi 0 zlepSenie postavenia na trhu medzi jednotlivymi podnikatel'skymi
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subjektmi je podmieneny preorientovanim spolo¢nosti zo zamerania sa na obchodné

transakcie na maximalizovanie Customer lifetime value pouzitim S-CRM. To znamena:

» zmenit stratégiu a Struktiru organizacie, zmenit oddelenie predaja a oddelenie
marketingu,

» vybudovat flexibilny framework, ktory umozni spolo¢nosti mat’ prehl’ad o tom, ¢o
si myslia zdkaznici. Analyzovanad spolo¢nost’” musi klast vac¢si doraz na online
spatni vidzbu ziskavanu od sucasnych, minulych a potencialnych zakaznikov. Ako
uz bolo podotknuté, je potrebné dat’ Si pozor na prilisné sustred’ovanie sa iba na
online spitni vdzbu — mohlo by to byt zavadzajice, pretoze hoci takto modze
spolo¢nost’ ziskat” v celku slusnu predstavu o tom, €o si o nej myslia zakaznici,
kladenie prili$ vel'’kého dorazu na len jeden zdroj feedbacku moze viest' k naruseniu
a zuzeniu pohladu na ich skuto¢ny ndzor. Je teda potrebné zabezpecit’ integraciu
dat ziskanych z online zdrojov s kvantitativne a kvalitativne
komplexnejSimi datami z aj inych zdrojov,

» zaradit’ do skupiny zakaznikov nie len vediuceho manazéra, ktory kupil tovar, ale aj
vSetkych tych, ktory v jeho materskej spolo¢nosti manazment ovplyviiuju, prip.
celu spolocnost’ — zaviest’ §irSie nazeranie na zdkaznikov,

» definovat’ ukazovatele, podl'a ktorych sa bude posudzovat’ tispesnost’ stratégie S-

CRM,

» posudit’ rizikd spojené so zavadzanim procesov S-CRM do chodu spoloé¢nosti.
Ked'Ze zakladnym predpokladom, na ktorom je zalozeny koncept S-CRM je jeho
vol'né riadenie, v pripade chybajiceho planu na zmierfiovanie rizika moze
akykol'vek negativny nazor na spolo¢nost’ sposobit’ jej vyvedenie z miery,

» vyuzivat socidlne médid anastroje efektivne auvadzene. Odporica sa najméi
vyuzivanie korpora¢ného blogu, Youtube, Facebooku a Twitteru,

» vsetky socialne média vyuzivané spolo¢nostou je nutné prepojit’ v jeden celok so
systtmom CRM, ako aj prepojit’ ich navzdjom, aby sa zabezpecil hladky a ni¢im

neruseny prechod dat, pripravenych k pouZitiu.

69



Zoznam pouZzitej literatary

Monografie:

1. BRESTOVANSKY, M. 2010. Uvod do medidlnej vychovy. Trnava: Trnavské univerzita
v Trnave, 2010, 85 s. ISBN 978-80-8082-396-2.

2. DAYAN, A. 1997. Marketing v prumyslu. Praha: HZ Praha, 1997, 138 s. ISBN 80-
86009-16-5.

3. HABALA, M. 2006. Manazment vztahov so zakaznikmi. Bratislava : STU, 2006.

4. KOTLER, P., KELLER, K. L. 2007. Marketing management. Praha: Grada publishing,
2007. 12. vydanie. 788 s. ISBN 978-80-247-1359.

5. KOZAK, V. 2011. Budovdni vztahii se zékazniky : CRM v teorii a praxi. Zlin: Verbum,
2011, 182 s. ISBN 978-80-87500-02-6.

6. KRNACOVA, P., LESNIKOVA, P. 2012. Kano model spokojnosti zdkaznika v
neziskovom sektore. Bratislava: Ekonom, 2012, 369 s. ISBN 978-80-225-3452-9.

7. ORESKY, M. 2006. Riadenie vztahov so zdkaznikmi. Bratislava: Verlag Dashofer,
2006, 6 s.

8. PELSMACKER, D. P., GEUENS,M., BERGH, J. 2003. Marketingova komunikace.
Praha: Grada publishing, 2003, 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

9. VELSIC, M. 2012. Socidlne siete na Slovensku. Bratislava: Institat pre verejné otazky,
2012, 21 s. ISBN 978-80-89345-36-6.

10. WRIGHT, R. 2004. Business-to-business marketing: a step-by-step guide. Harlow:
Pearson Education, 2004, 522 s. ISBN 0-273-64647-8.

Clanky v zbornikoch a ¢asopisoch:

11. BACE, R. Problémy aplikacie modelu CRM v podnikoch. In Podnikovi ekonomika
a manazment. Zilina: Zilinska univerzita, s. 9 —10. ISSN 1336-5878.

12. BACIK, R. et al. 2010. Nastroje internetového marketingu aich vplyv na imidz
vybranej organizacie. In Grant Journal. Bratislava: Grant Journal, 2010, s. 17. ISSN 1805-
062X.

13. BUTOROVA, K. 2012. Social media marketing na vysokych Skolach. In BADIDA, P.
V. MEZINARODNI VEDECKA KONFERENCE DOKTORANDU A MLADYCH

70



VEDECKYCH PRACOVNIKU. OPAVA: Slezska univerzita v Opavé, 2012, s. 21 — 29.
ISBN 978-80-7248-800-1.

14. FEDORKO, R., BACIK, R. Socialna siet’ facebook ako marketingovy néstroj podpory
zakaznikov. In Mladd Veda, roc. 1., €. 2, s. 116-122. ISSN 1339-3189.

15. GLADIS, M. 2010. Socialne siete ako masovokomunikaéné média — ano ¢&i nie? In
BOCAK, M., RUSNAK, J. Medidlny text: varidcie medidlneho diskurzu — popkultira.
Presov: UNIPO, 2010, s. 40 — 49. ISBN 978-80-555-0667-8.

16. HAMPL, P. 2006. Riadenie vztahov so zdkaznikmi na tri. eFocus 4/2006, s. 42.

17. KRAUSZOVA, A., SZOMBATHYOVA, E. 2006. Vyuzitie internetového marketingu
vo firme. In Transfer inovacii, 2006, roc. 8, ¢. 6, s. 185-187. ISSN 1337-7094.

18. KUBINA, M., LENDEL, V. 2008. Diagnostika CRM procesov v podniku. In Zbornik
medzindrodnej vedeckej konferencie Diagnostika podniku, controlling a logistika. Zilina:
EDIS - vydavatel'stvo ZU, 2008. ISBN 978-80-8070-819-1.

19. KUBIKOVA, J. 2013. Potencidl internetového trhu na Slovensku. Pardubice:
University of Pradubice, 2013, 99 s. ISSN 1211-555X.

20. KUBINSKA, Lucia. 2012. Hudobné socialne siete. In HOZAK, R. Marketingova
komunikacia a média. Zbornik vedeckych studii z oblasti historie a tedrie marketingovej
komunikacie a médii. Bratislava: Book & Book Publisher, 2012, s. 253 — 272. ISBN 978-
80-970247-5-8.

21. LENDEL, V. 2009. Uroveri vztahov k zdkaznikom v Slovenskych podnikoch. Zilina:
Zilinské univerzita, 2009, s. 149 — 150. ISSN 1211-555X.

22. LOUCANOVA, E. 2012. Vzfah CRM a Zivotného cyklu inovacii, ro€. 5, €. 11, s. 1.
ISSN 1338-0087.

23. MADLENAK, R., ZBORANOVA, A. 2007. Formy a nastroje E-MARKETINGU. In
Doprava a spoje, 2007, roc. 5, ¢. 1, s. 60. ISSN 1336-7676.

24. MALEGA, P. 2013. Sucasné trendy v rozvoji riadenia vztahov so zakaznikmi. In
FEDORCAKOVA, M., ONOFREJOVA, D. Trendy a inovativne pristupy v podnikovych
procesoch. Zbornik prispevkov. Kosice: TU KE, 2013, s. 391 — 397. ISBN 978-80-553-
1548-5.

25. MERENDA, M. 2012. Marketing podniku v dob& krize. In Acta academica
karviniensia. 2012. s. 91-97. ISSN 1212-415X.

26. MIKULAS, P. 2010. Komunikatné preferencie uZivatelov socialnych sieti. In
Komédia. Zlin: UTN, 2010, s. 1-9. ISBN 978-80-731-8903-7.

71



27. OLEXOVA, Romana. 2011. E-marketing — nastroj efektivnej marketingovej
komunikdcie a propagacie sluzieb. In Zbornik vedeckych stati OF EU. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2011, s. 9. ISBN 978-80- 225-3326-3.

28. ONUSKOVA, J., RUBANINSKA, K. 2011. CRM ako systém riadenia vztahov so
zakaznikmi. In Zbornik vedeckych stati Obchodnej fakulty 2011, zbornik z medzindrodnej

vedeckej konferencie konanej v ramci Eurdpskeho tyzdna vedy [elektronicky zdroj].
Bratislava: Ekonom, 2011, s. 1-8. ISBN 978-80-225-3326-3.

29. RAJICAKOVA, Eva. 2012. Facebook Fenomén. In HOZAK, R. Marketingova
komunikacia a média. Zbornik vedeckych studii z oblasti historie a teorie marketingovej
komunikacie a médii. Bratislava: Book & Book Publisher, 2012, s. 69 - 78 ISBN 978-80-
970247-5-8.

30. VACULIK, J., KRUPA, M. 2006. Zasady riadenia vzt'ahov so zadkaznikmi. In Posta,
Telekomunikdcie a obchod. Zilina : Zilinska univerzita, 2006, s. 57. ISSN 1336-8281

Clanky v elektronickych ¢asopisoch a iné prispevky:

31. BOZIK, M. 2013. Starostlivost o zdkaznika — klvicovd aktivita podnikania modernych
firiem [online]. [cit. 2015-02-19]. Dostupné na internete:
<http://www.sova.sk/produkty/podnikovy-informacny-system/starostlivost-o-zakaznika-
%E2%80%93-klucova-aktivita-podnikania>

32. BROZ, F. 2008. B2B sales promotion [online]. [cit. 2015-03-01]. Dostupné na
internete: <http://www.m-journal.cz/cs/podpora-prodeje/b2b-sales-
promotion__ s282x429.htm>

33. DROBNY, M. 2013. 10 Najlepsich ndstrojov na spravu socidlnych médii [online]. [cit.
2015-02-27]. Dostupné na internete: <http://www.itnews.sk/spravy/produkty/2013-08-
05/c158000-10-najlepsich-nastrojov-na-spravu-socialnych-medii>

34. FRITZMANOVA, S. 2014. E-marketingovad stratégia B2B [online]. [cit. 2015-03-01].
Dostupné na internete: <http://digitalmag.sk/e-marketingova-strategia-b2b/>

35. FUSEK, P. 2013. Priklady Social CRM [online]. [cit. 2015-02-22]. Dostupné na
internete: <http://www.itnews.sk/2013-03-06/c154671-priklady-social-crm>

36. GREENBERG, P. 2009. Time to Put a Stake in the Ground on Social CRM [online].
[cit. 2015-02-16]. Dostupné na internete:
<http://the56group.typepad.com/pgreenblog/2009/07/time-to-put-a-stake-in-the-ground-
on-social-crm.html>

37. GREGOVSKY, D. 2013. Socialni CRM [online]. [cit. 2015-02-22]. Dostupné na
internete: <http://www.crmportal.cz/redakcni/socialni-crm>

72



38. HANKER, F. 2011. Socidlne média ndam dnes rozvijaju biznis [online]. [cit. 2015-02-
27]. Dostupné na internete: <http://www.zive.sk/clanok/51979/dell-socialne-media-nam-
dnes-rozvijaju-biznis>

39. HRAZDILA, Z. 2004. Venujte pozornost nejhodnotnéjsim vztahum — Ecrm [online].
[cit. 2015-02-21]. Dostupné na internete: <http://interval.cz/clanky/venujte-pozornost-
nejhodnotnejsim-vztahum-ecrm/>

40. KOHL, B. 2011. Tradicné CRM sa meni na Socialne CRM [online]. [cit. 2015-02-23].
Dostupné na internete: <http://www.itnews.sk/2011-09-02/c142860-tradicne-crm-sa-meni-
na-socialne-crm>

41. KOLAR, J. 2014. B2B [onling]. [cit. 2015-02-26]. Dostupné na internete:
<http://www.sunmarketing.sk/nastroje/slovnik/b2b>

42. LENDEL, V. 2008. Faktory uspechu implementdacie syst¢emu CRM do podniku.
Thellth International Scientific Conference Trends in Business Management Systems -
TBMS 2008 9TH- 11TH DECEMBER 2008 HIGH TATRAS.

43. LUKACOVICOVA, Z. 2012. Marketing na socidlnych sietach [online]. [cit. 2015-02-
24]. Dostupné na internete:
<http://of.euba.sk/konfVVeda2012/Prispevky/Lukacovicova_Zuzana.pdf>

44, MAHDALOVA, B. 2014. Socidlni CRM ako mainstream [online]. [cit. 2015-02-23].
Dostupné na internete: <http://memosfera.cz/socialni-crm-jako-mainstream/>

45. MAKULOVA, S. 2012. Preco by sme sa mali venovat marketingu v socidlnych
médidch [online]. [cit. 2015-02-25]. Dostupné na internete:
<http://lwww.elet.sk/?marketing-socialnych-medii&sprava=preco-by-sme-sa-mali-venovat-
marketingu-v-socialnych-mediach>

46. MAKULOVA, S. 2014. Vyznam socidlnych sieti pri marketingu a obchode firmy
[online]. [cit. 2014-02-26]. Dostupné na internete: <http://www.elet.sk/?marketing-
socialnych-medii&sprava=vyznam-socialnych-sieti-pri-marketingu-a-obchode-firmy-cast-
1>

47. MARTOCH, M. 2013. Socidlna sit' Linkedin ve firme [online]. [cit. 2015-03-01].
Dostupné na internete: <https://www.pracenadalku.cz/blog/socialni-sit-linkedin-ve-firme>

48. OLEXOVA, R. 2013. Social media marketing a jeho vyznam v marketingovych
stratégiach podnikatelskych subjektov v SR. Services and social media: methodology of
evaluating Slovak market subjects in the services area from the view point of social media
utilization [online]. [cit. 2015-02-26]. Dostupné na internete:
<http://www.marketingonline.sk/wp  content/uploads/2013/01/OLE XOV%C3%81-R.-
2012.-Social-media-marketing-a-jeho-v%C3%BDznam-v marketingov%C3%BDch-
strat%C3%A9gi%C3%Alchpodnikate%C4%BEsk%C3%BDch-subjektov-v-SR.-
V%C3%BD>

73



49. O'ROURKE, B. 2010. Social CRM - Organizations Need to Reconsider How They
Relate to Customers [online]. [cit. 2015-02-18]. Dostupné na internete:
<http://crm.sys-con.com/node/1274480>

50. PUDLO, P. 2007. Budovanie lojality zdkaznika prostrednictvom kvality [online]. [cit.
2015-02-18]. Dostupné na internete: <http://semafor.euke.sk/zbornik2007/pdf/pudlo2.pdf>

51. SocialWebBiz. 2011. B2B or not B2B: That is no longer a Social Media Question
[online]. [cit. 2015-02-18]. Dostupné na internete:
<https://socialwebbiz.wordpress.com/tag/social-network/>

52. SKUTKOVA, J. 2011. Potrebujete marketing na socidlnych sietach? [online]. [cit.
2015-02-25]. Dostupné na internete: <http://www.marketingovo.sk/products/potrebujete-
marketing-na-socialnych-sietach-/>

53. TABER, D. 2013. Socidlni CRM pFindsi riize [online]. [cit. 2015-02-22]. Dostupné na
internete: <http://businessworld.cz/analyzy/socialni-crm-prinasi-ruze-10907>

74



