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Neustaly technologicky vyvoj v poslednych desatroCiach arozvoj komunikacnych
a informacnych technoldgii vedie k postupnému zvySovaniu ndrokov kladenych na tspesne
smerujuce podniky. Téato skutoCnost’ vytvara nielen natlak na ziskavanie neustdle vacSieho
poctu kvalitnych informacii, ale je predovSetkym spétd s nutnostou tieto informécie v €o
najkratSom Case spracovat. Vyuzivanim najvhodnejSich metdod, spracovavanim
najdoveryhodnejsich informacii v o najkratSom casovom rozhrani a samozrejme v efektivne;j
cenovej relacii vznikd konkurenénd vyhoda, ktoru treba strategicky vyuzit. Nie je preto
prekvapenim, Ze v podnikani Celime stdle novym vyzvam v stale kratSich cykloch. Nie je
preto prekvapenim, ze trhovym vitazmi sa stavaju ti, ktori dokazu vcas a spravne odhadnut’
trendy a rizik4 vo svojom odbore a prispdsobit’ svoje aktivity poziadavkdm zdkaznikov. Prave
preto sa v sucasnosti stava starostlivost’ o zdkaznika kIicovym faktorom tspechu spolocnosti,
pricom nesmu zabudat’ na priaznivé vztahy s d’alSimi partnermi ako napriklad dodavateI'mi.

CRM - Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) v preklade znamena ,,riadenie vztahov so
zékaznikmi®. Je to interaktivny proces, ktorého ciel'om je dosiahnutie optimalnej rovnovahy
medzi firemnymi investiciami a uspokojenim zékaznickych potrieb. Optimum rovnovahy je
charakterizované maximalnym ziskom oboch stran. Predpokladom dosiahnutia tohto optima
je vytvaranie dlhodobych partnerskych vztahov so zdkaznikmi. Dlhodoba perspektivna
spolupraca prindSa obom stranam vyznamnu penazne vycislitelni hodnotu. Pri zavadzani
CRM sa kl'i¢ovymi ulohami stavaju:

e Zmena pohl'adu na uzatvarany obchod so zdkaznikom. Z pohladu viac viazaného na
jednotlivé kontrakty je treba prejst’ na vnimanie spoluprace v dlhodobej perspektive —
prechod od vnimania ciel’'a k vnimaniu ucinku.

e QOdputanie sa od uzkeho pohladu zviazanosti produktu a aplikacii. Ak poniukame
komplexny produkt integrovany do SirSieho systému, ¢asto docielime rozsirenie jeho
vyuzitelnosti.

e Prechod od produktového vnimania marketingu k zadkaznickému. Prikladdme vacsiu
vahu potrebam zakaznikov ako pripravenému produktu.

D4 sa povedat’, Ze riadenie vzt'ahov je postavené na Styroch pilieroch (Obrazok 1):
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e PDudia — aktivna Gcast’ v§etkych zamestnancov.

e Procesy — optimalne procesy zefektiviiujt CRM. Riadenie vztahov so zdkaznikmi
zjednocuje procesy marketingu, predaja a sluzieb.

e Technolégia — hlavné nastroje umoznujice uplatnenie moderného riadenia vztahov so
zakaznikmi i1 pri velkom pocte oslovovanych klientov.

e Data — nielen zber dat, ale predovSetkym moznosti ich uchovania, vyhladédvania,
triedenia a analyzy zavislosti vedie k uspeSnému a plnohodnotnému CRM.

Riadenie
vzt’ahov so zakaznikmi

Procesy Technologie

/! AN

> ocr
> = > O

Obrazok 1 Piliere riadenia vzt'ahov zo zakaznikmi
Otazka efektivnosti

ZvySovanie efektivnosti podnikatel'skej cinnosti je cielom kazdého subjektu
podnikania. Je to mozné dosiahnut’ réznymi pristupmi alebo cestami, ale predovsetkym
uplatiiovanim zdsady hospodarnosti. Zéasada hospodarnosti zabezpecuje dosahovanie
maximalneho objemu vykonov s minimom spotreby prostriedkov aprace, ¢o vlastne
rezerv, a preto je nevyhnutné tejto problematike venovat patri¢ni pozornost'.

Efektivnost’ sa prejavuje vo forme tcelnosti a cielavedomosti vynakladanej prace. Pri
snahe vyc€lenit’ vplyv CRM na efektivnost’ podniku, treba od¢lenit’ alebo odpocitat’ vplyv
ostatnych faktorov na zvySeni produkcie resp. zisku. Zisk je objektivne dosledkom ¢innosti
podniku, a preto nutnym syntetickym meradlom jej efektivnosti. ZvySovanie objemu zisku sa
mdze dosiahnut’ zvySovanim objemu produkcie, znizovanim nakladov alebo spojenim tychto
alternativ. Efektivna organizacia je takd, ktora produkuje maximalne vystupy pri danych
vstupoch, resp. ktord vytvara urciti uroven vystupov pri minimdlnej drovni vstupov.
Efektivnost’ znamena maximalne mozné vyuzivanie dostupnych zdrojov, bez ohl'adu na ich
kvantitu a kvalitu. Uspesnost’ podniku vo velkej miere zavisi od jeho schopnosti stile sa
prisposobovat’ rychlo sa meniacim podmienkam na trhu. Je ddlezité, aby vSetky Cinnosti,
ktoré¢ podnik vykonava, podliehali systematickému riadeniu smerujicemu k zabezpeceniu
zhody medzi ciel'mi a zdrojmi podniku na jednej strane a prilezitostami trhu a moznostami
podniku na strane druhe;.

Meranie urovne a vykonnosti CRM

Najlepsim sposobom ako zistit, aky velky ma CRM pre podnik prinos a vyznam, je
meranim urovne a vykonnosti CRM. Existuje niekol’ko metdéd pouzivanych pre meranie
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urovne a vykonnosti CRM a uspokojovanie zakaznickych potrieb. Prikladom méze byt CRM
Scorecard, CRM Maturity Model alebo Metdda kvalifikacie rozvojovych schopnosti. Vacsina
znich je postavend na baze prepracovanych dotaznikovych Struktir aich naslednom
objektivnom vyhodnoteni. Pre€o vlastne meranie uskutocnovat™? Je to skutocne dolezité?

Podla analytickych prieskumov prevedenych medzi vedicimi pracovnikmi velkych
medzinarodnych firiem je mozné vysledovat’ Sest’ kI'acovych doévodov, preco sa objektivnemu
hodnoteniu venovat’:

e Meranie nuti k dokonalejSiemu prepracovaniu stratégie a zvySeniu dovery k nej medzi
zamestnancami. Dovera v prepracovanu stratégiu medzi zamestnancami je zdkladnym
predpokladom k jej uspesnému plneniu.

e Meranie vedie k zjednoteniu komunikacie tykajicej sa stratégie a kI'icovych faktorov
CRM. Podla prieskumov len malo radovych zamestnancov rozumie, ¢o vlastne
obsahuje firemna stratégia. Prepracované modely merania ulahcuji komunikaciu
a vytvorenie konkrétnej predstavy o firemnej stratégii.

e Meranie zvySuje mieru stotoznenia sa s firemnymi cielmi a stratégiou a lojalitu
zamestnancov. V sucasnom dynamickom prostredi ide o dblezité faktory, na ktoré by
sa firma mala sustredit’. Objektivne meranie dokdze odhalit’ ispesnost’ v tejto oblasti.

e Meranie rapidne zvySuje podiel uspeSne vykonavanych zmien. Pri zavadzani CRM
dochadza k viacerym vyznamnym zmenam vo vSetkych firemnych trovniach.
Zaistenie prepracovanej spétnej vizby nielenze zvysuje pravdepodobnost’ tspechu, ale
umoziuje i zrychlenie celého procesu.

e Meranie zvySuje moznosti a schopnosti predvidania problému. Pri zaisteni spétnej
vézby dostavaju riadiaci pracovnici v€as varovné signaly, pokial’ proces neprebieha
podrla predpokladu.

e Meranie umoznuje riadiacim pracovnikom sledovat’ kontinualne vplyv prevadzanych
zmien Vv jednotlivych firemnych usekoch. V radmci merania je manazérom umozneny
komplexny pohl'ad na firemné procesy a ich zmeny. Doélezité je sledovat’, ako zmena
v jednom firemnom useku ovplyvni zdanlivo nezavislé procesy v ostatnych usekoch.

Vo vseobecnosti mozno vysledovat’ tri zdkladné pristupy k riadeniu vztahov so
zékaznikmi liSiace sa hlavne pilierom orientacie:

e CRM orientovany na technologie. Téato orientdcia prikladd aZz prili§ velka vahu
vyuzivanym technolégiam na riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi.

e (CRM orientovany na zZivotny cyklus zakaznika. Zaklad predstavuje myslienka Styroch
faz zivotného cyklu zdkaznika — uputanie, vyjednavanie, obsluha a podpora zédkaznika,
posilovanie.

e (CRM orientovany na firemnu stratégiu. Snazi sa CRM vymanit’ z akéhokol'vek objatia
technologie alebo konkrétnymi postupmi a stratégiami. ZovSeobeciiuje postupy
riadenia vztahov so zdkaznikmi.

Ak chceme vytvorit' vS§eobecny model merania Grovne CRM, musime vychadzat
zponatia CRM orientovaného na firemna stratégiu. Je takmer nemoZné dospiet’
k absolitnemu zovseobecneniu a pritom dodat’ konkrétne doporucenia platné v l'ubovolnej
realnej situacii. Na druhej strane je mozné vypracovat’ zékladnt kons$trukciu systému merania
a metodiky postupov, ktoré mozno efektivne prispdsobit’ poziadavkam danej firmy.

V mikroekonomike existuje mnozstvo tradicnych metéd merania, predovSetkym vo
finan¢nej oblasti ako vysledovka, rozvaha apod. VicSina takto konStruovanych metod
sleduje uspesnost’ v minulosti. Neexistuje vel'a metdd, ktoré by dokézali predikovat’ Gspech
alebo netspech v buducnosti a tu dochadza k najvacsiemu tuskaliu, pretoZze nepotrebujeme
merat’ to ¢o bolo, ale potrebujeme zistit', &o je s vyhladom do buducnosti. Dal§im aspektom je
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fakt, ze sa nestaci obmedzene koncentrovat’ na chovanie a postoje zakaznikov, ale je taktiez
potrebné sledovat’ vnltorné procesy a aktivity firmy, predovsSetkym tie, ktoré s naslednym
chovanim a postojmi zédkaznikov uzko suvisia. Je samozrejmostou, ze v konkrétnom pripade
bude nakoniec vykonané meranie zavisiet na tom, kto ana akej pozicii bude meranie
uskuto¢novat’ a aké aktivity riadenia vztahov so zdkaznikmi bude sledovat. Mozno doporucit
sledovat’ nasledovné skupiny aktivit:

e Budovanie a riadenie znacky

e Budovanie ariadenie ponuky (komplexny produkt zlozeny z vyrobku a suvisiacich

sluzieb)
e Kontaktné zakaznicke aktivity — operacny CRM
e Meranie komplexnych vyvojovych ukazovatel'ov

Mnoho firiem tvrdi, ze vykondva meranie CRM. V skuto¢nosti sa vSak meranie Casto
obmedzuje na sledovanie poctu novo ziskanych kontaktov na potencidlnych zakaznikov,
produktivity predaja, vykonnost’ telefonickych centier, pripadne spolichanie sa na financné
ukazovatele ako je vynosnost’ a ziskovost’ zakaznikov. Casto sa zabuda na kli¢ové faktory,
ktor¢ finan¢né vysledky ovplyviiuji — lojalitu zékaznikov, efektivitu cinnosti alebo
spokojnost’ zamestnancov.

Systém merania vykonnosti CRM by mal spojovat’ dlhodobé vizie, stratégie a ciele
v CRM s konkrétnymi kratkodobymi taktickymi, akénymi a vyhodnocovacimi planmi, ktoré
tvoria hnaciu silu CRM. Tento systém merania je vzdy unikdtnym nastrojom konkrétnej
firmy. Systém sice nemozno zovSeobecnit, ale doporucuje sa postupovat’ v tychto Styroch
krokoch:

1. Definicia CRM vizie — zakladom je vytvorenie firemnej CRM vizie a nastavenie priorit
v tejto oblasti. Tieto by mali byt’ prioritne riadené a merané.

2. Stanovenie meranych veli¢in s prisluSnymi prioritami — cielom je zvolit'" optimalnu
sustavu veli¢in, ktorych meranie zaisti potrebnu znalost’ uirovne CRM.

3. Postupnd implementacia systému merania — zavedenie merani jednotlivych zvolenych
veli¢in v oddeleniach a tisekoch firmy.

4. Doladenie systému — aby systém dokazal efektivne plnit’ svoju funkciu, musi byt’ dobre
zaCleneny do Struktury firmy a zodpovedat’ zasadam firemnej kultury.

Navrh konkrétneho systému merania irovne CRM vo vybranom sieovom podniku

Tak ako tvorba stratégie CRM, musi isystém merania urovne CRM vychadzat
z dokladnej analyzy sucasného stavu firmy. Ako stru¢ny a rychly podklad pre analyzu moze
posluzit’ dotaznik vyplneny niekol’kymi manazérmi na réznych urovniach riadenia vo firme.
Dokazeme tak lepSie eliminovat’ vplyv subjektivneho alebo z hl'adiska pozicie jednostranného
pohladu na skimant problematiku. Ak je potrebné previest’ dokladnejsi prieskum, ¢o mozno
doporucit’ firmam, o ktorych fungovani su obmedzené informadcie, je vhodnejSie vyuzit
rozsiahlejsi prieskum prevedeny taktiez medzi manazérmi vSetkych tirovni riadenia vo firme.

V tejto stvislosti sa do pozornosti vynara zaujimava Stidia americkej spolo¢nosti
Aramark, ktora sa zaoberd manazovanim prevadzok rdézneho typu. Tato Stidia bola zamerana
na skimanie sprdvania sa zékaznikov po vykone sluzby. Vysledky dokazuji doélezitost
zainteresovanosti manazmentu aj na tom najmensom vykone ¢i poskytovanej sluzbe, pretoze
zaporné dojmy sa u zdkaznikov prechovavaju a Siria medzi inych az sedemkrat intenzivnejSie
ako tie kladné. A Siria sa rovnako ako medzi malych tak i vel’kych a strategickych zdkaznikov
(Obrazok 2).
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Obrazok 2 Sirenie kladnej a zdpornej spravy medzi potencialnych zikaznikov

Customer Relation Analysis Complex Kit (CRACK) - Model merania irovne CRM

a) Sledované veliciny

K tomu, aby sa mohlo pristapit’ k vytvoreniu konkrétneho systému merania irovne
CRM, musi existovat’ dobrd predstava o CRM v danej firme, o strategickych prioritach a o
internych a externych firemnych procesoch. Pre konkrétny sietovy podnik sme navrhli
nasledujucu schému systému merania urovne CRM (Tabul’ka 1):

Tabul’ka 1 Sledované veli¢iny systému merania irovne CRM

Oblast’ Veli¢ina
Marketing - znacka Kvalita znacky
Cena ponuky

Marketing - ponuka

Spokojnost’ s komplexnou ponukou

Marketing - kampan

Uspesnost’ kampane

Marketing - internetové aktivity

Rozsah internetovej aktivity spolo¢nosti

Sales - zakaznici

Pravdepodobnost’ ispechu jednania

Stabilita kontaktov so zakaznikmi

Trzby na zakaznika

Logistika

Poruchovy priebeh vykonu sluzby

Neschopnost’ vykonat’ sluzbu

Nedodrzanie terminu

Komplexné ukazovatele

Celkova zadizenost’

Okamzita likvidita

Bezna likvidita

Celkova likvidita

Pracovny kapital

b) Vazenie sledovanych velicin
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V predchadzajucom kroku sme urcili veliiny, ktoré znasho pohladu najlepSie
hodnotia mieru napiiiania hodnot CRM. Je samozrejme, Ze viésina manazérov, ktori posobia
v rovnakom odvetvi, by sa zhodla na takmer rovnakych veli¢inach, je vSak uz vel'mi malo
pravdepodobné, Ze by tymto veli¢indm priradili rovnaka vahu. Kazdd firma ma iné ciele
a pouziva rozdielne sposoby na ich dosiahnutie a zékonite budi imanazéri preferovat
hodnoty inych ukazovatel'ov, ako konkurencia s inymi cie'mi a hodnotami.

Existuje viacero metdod umoziujicich priradenie vah veli¢indm (Fullerov trojuholnik,
alebo Saatyho matica). My sme pouzili jednoduchi metdodu péarového porovnania. Pri tejto
metdde sa kazda veli¢ina porovnava s kazdou d’alSou, priCom sa oznacéi dolezitejSia z nich.
Celkovy pocet vyssich dolezitosti ur€uje hodnotu, véhu danej veliCiny. V tabulke 2 a 3 je
uvedeny vysledok parovania skupin veli¢in v konkrétnom sietovom podniku.

Tabul’ka 2 Vazenie skupin veli¢in metoédou uplného parového porovnavania

Znacka Znacka Znacka Znacka Znacka Znacka
Ponuka Kampan Int. aktivity | Zékaznici | Logistika Ukazovatele
Ponuka Ponuka Ponuka Ponuka Ponuka

Kampan Int. aktivity | Zakaznici Logistika Ukazovatele
Kampan Kampan Kampan Kampan

Int. aktivity | Zdkaznici | Logistika Ukazovatele

Int. aktivity | Int. aktivity | Int. aktivity

Zakaznici Logistika Ukazovatele

Zakaznici Zakaznici

Logistika Ukazovatele

Logistika

Ukazovatele

Tabulka 3 Percentualny prepocet vah jednotlivych skupin

Znacka 1 5%
Ponuka 4 20%
Kampan 3 15%
Internetové aktivity 0 0%
Zakaznici 5 25%
Logistika 5 25%
Ukazovatele 2 10%

¢) Spracovanie merania

Aby spracovanie merania prebiehalo jednoducho arychlo, je dobré vytvorit
vyhodnocovaciu tabul’ku. Do tejto sa vyplnia hodnoty sledovanych veli¢in, ktoré sa dalej
prepocitaji podla priradenej vahy a dopocita sa vysledna hodnota. T4 umozni vyhodnotenie.
Podla potreby podniku a moznosti informacnej techniky je mozné tito vyhodnocovaciu
tabul’ku zautomatizovat’ tak, aby umoznila vkladat’ a vyhodnocovat' CRM aj za viac obdobi.
Po zostaveni systému sledovania Ciastkovych veli¢in je potrebné vytvorit’ jeden komplexny
ukazovatel' sledujuci aktudlnu troven CRM v podniku. Ako uz naznacuje tabulka 4,
pouzijeme percentudlne hodnoty, prepocitané k dosiahnute'nému maximu a prislusné véahy
kazdej skupiny aveli¢iny. Treba vSak brat do uvahy, Ze niektoré veliiny treba
maximalizovat’ iné minimalizovat. Z takto ziskanych hodnoét nasledne vytvorime vazeny
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priemer a ziskame jednotni percentudlne vyjadrenu urovein CRM, kde 100 % je teoreticky
idedlny stav.

Tabul'ka 4 Hodnotiaca tabul’ka merania rovne CRM

Oblast Veli¢ina Hodnota | Jednotka | Optimalny | Percentuilny | Vaha
(rozsah) rozsah prepocet [%o]
hodnot rozsahu
Marketing - Kvalita znacky 0-10 body 7 70 5
znacka
Cena ponuky 0-10 body 9 90 10
Marketing - Spokojnost’ 0-10 body 8 80 10
ponuka s komplexnou
ponukou
Marketing - Uspesgnost’ 0-10 body 6 60 15
kampan kampane
Marketing - Rozsah 0-10 body 3 30 0
internetové internetovej
aktivity aktivity spolo¢nosti
Pravdepodobnost” | 0-100 % 50 50 12,5
Sales - uspechu jednania
zakaznici Stabilita kontaktov | 0-100 % 65 65 12,5
so zdkaznikmi
Poruchovy priebeh | 0-100 % 90 10 5
vykonu sluzby
Logistika Nesch?pno§t’ 0-100 % 2 98 10
vykonat sluzbu
Nedodrzanie 0-100 % 3 97 10
terminu
Celkova 0-10 body 9 90 2
zadizenost
Komplexné | Okamzita likvidita | 0-100 body 92 92 2
ukazovatele Bezna likvidita 0-10 body 4 40 2
Celkova likvidita 0-10 body 5 50 2
Pracovny kapital - tis. SK 12 675 70 2

Po vyplneni tabul’ky mézeme pristupit’ priamo k vypoctu vazeného priemeru, ktory
charakterizuje celkové ohodnotenie CRM v podniku. Konkrétne namerané hodnoty su
oznacen¢ indexmi Xj........ Xy a vahy jednotlivych veli¢in indexmi vi....... V.

¥V +X, ¥V, ++ X, FY,

CRM =2 tzn. CRM = 0,70635

v+, Fety,

d) Vyhodnotenie

Vysledok vypoveda o 70,635 percentudlnej urovni CRM v sledovanom sietovom
podniku. Inak povedané podnik napliiia hodnoty CRM na 70, 635 %, &o sice svedéi o dobrom
vedeni a kolektive, no na druhej strane ukazuje manazmentu podniku priestor na zlepsenie.
Tento model merania, vdaka svojej jednoduchosti, poskytuje podniku priamo informacie
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o tom, v ktorych ¢innostiach by mal zosilit” svoju aktivitu, aby dosahoval v buducnosti lepsie
vysledky. V pripade, ak by sa nezmenila dolezitost’ jednotlivych skupin a ak by nepribudli
nové ukazovatele, méze podnik sledovat’ zlepSenie alebo pripadne zhorSenie urovne CRM
z hladiska c¢asu. V stcasnosti z vysledkov vyplyva odporucit zameranie pozornosti na
ukazovatele s najnizSou dosahovanou hodnotou, ako napriklad internetové aktivity. Tu je
potrebné dat’ do pozornosti nielen funkciu informovanosti zédkaznikov o dostupnych sluzbach,
ale ireklamnu funkciu a funkciu celoplosného zviditeI'nenia podniku. NavySe internet
predstavuje najjednoduch$iu, pre zakaznika najlacnejSiu as vyvojom informacnych
technologii 1 najvyuzivanejsiu formu komunikécie.

Zaver

Modelov merania irovne CRM je mnoho. Podobna Stidia o uplatiovani koncepcie
CRM bola realizovana v CR v spolupraci s VSE v Prahe. Tabul'ka 5 uvadza ich vysledky
zistovania faktorov ovplyviiujicich hodnotu vzt'ahu so zdkaznikom.

Tabulka 5 Vysledky zistovania faktorov ovplyviiujiicich hodnotu vztahu so zakaznikom

Poradie Poradie Poradie
kritéria podPa| Kkritéria Kritéria
Kritérium vhodnosti pre | podla vahy podla
hodnotenie | v hodnoteni | obtiaZnosti
vzt'ahov vzt'ahov merania
Rentabilita zakaznika, suCasna i budiica 1-2 1 2
Trend vyvoja rentability a dalSie trendy 1-2 3 8
finan¢nych faktorov
Podiel zisku/straty zo zdkaznika na celkovom 3 2 3
hospodarskom vysledku firmy
Celkova doba trvania vztahu so zdkaznikom 4-5 7 1
Referen¢na hodnota vzt'ahu, hodnota referencii 4-5 8 4
Velkost  rozpo¢tu  zékaznika  vzhl'adom 6 9 6
k ponuke firmy
Rizikovost’ ukoncenia vztahu alebo poklesu 7 4 10
rentability
Lojalita zdkaznika 8-9 5 7
Atraktivita zdkaznika = potencial vztahu 8-9 6 11
odvodeny z atributov zédkaznika
Podiel firmy na rozpocte zdkaznika vzhl'adom 10 11 5
k ponuke firmy
Hodnota znalosti firmy ziskanych vo vztahu od 11 10 9
zékaznika

Je potrebné tieto metddy merania aplikovat’ aj v buducnosti a ich vysledky porovnavat
so suCasnym stavom. Takymto sposobom mozno charakterizovat’ nielen celkovi zmenu
urovne CRM, ale predovsetkym zmenu v jednotlivych oblastiach alebo ukazovatel'och, ¢im sa
nielen zhodnoti UspeSnost’ prijatych opatreni, ale predovsetkym to umozni vc¢as odhalit
novovznikajuce problémové oblasti. Navyse porovnanie buducich analyz odzrkadli uspesnost’
sucasnych strategickych rozhodnuti manazmentu anapovie nam, ¢i  dochadza
k efektivnejSiemu podnikaniu v podniku. ZvySeny zisk doésledkom intenzivnejSiecho CRM
a prepracovanejSej stratégie sa najskor nedostavi za mesiac, ale skor za niekol’ko rokov, o to
vSak zdravsi a dlhodobejsie stabilnejsi.
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CRM bude rovnako ako doteraz prenikat’ najrychlejSie do odvetvi so silnou
konkurenciou, aby zaistilo dlhodobu a obtiazne napodobitelnu strategicktt vyhodu zaloZenti
na jedine¢nych a pre podnik i zdkaznika obojstranne vyhodnych vzt'ahoch.
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