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Abstrakt

Budovanie vztahu so zdkaznikom a starostlivost’ o neho by mala byt’ nepostradatel'nou zlozkou
fungovania kazdého uspesného podniku, ktory sa chce presadit’ oproti svojej konkurencii. Cim
vacsia je konkurencia v danom odvetvi, tym va¢Smi tato zasada naberd na vyzname. Na
podporu komunikacie medzi firmou ajej zdkaznikmi, atiez na podporu evidencie
a vyhodnocovania délezitych udajov o zakaznikoch sluzia aplikacie, ktoré sa oznacuju skratkou
CRM (Customer Relationship Management, t. j. riadenie vztahov so zdkaznikmi). V tomto
¢lanku sa zameriame na stru¢nt charakteristiku toho, akym sposobom sa daju takéto aplikacie
pouzit' pri podnikani a identifikujeme aktualne trendy vich vyvoji. Povedomie o tychto
trendoch moze byt uzito¢né nielen pre softvérové firmy vyvijajiace takéto aplikacie, aby sa
so svojimi aplikaciami dokazali presadit’ na trhu a neboli porazeni v boji s konkurenciou, ale
nepochybne aj pre podniky, ktoré takéto aplikacie vyuzivaju na podporu svojich
marketingovych aktivit a budovania uspeSnych a dlhotrvajucich vztahov so svojimi
zékaznikmi.
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Abstract

Building a relationship with customers and taking care of them should be an indispensable
component of the operation of any successful business that wants to stand out against its
competition. The greater the competition in a given industry, the more important this principle
becomes. Applications known as CRM (Customer Relationship Management) are used to
support communication between the company and its customers, as well as to support the
recording and evaluation of important customer data. In this article, we will focus on a brief
description of how such applications can be used in business and identify current trends in their
development. Awareness of these trends can be useful not only for software companies
developing such applications so that they can establish themselves in the market with their
applications and not be defeated in the fight with the competition, but undoubtedly also for
businesses that use such applications to support their marketing activities and build successful
and long-lasting relationships with their customers.
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1 Uvod

CRM (Customer Relationship Management) je skratka pre aplikdcie na podporu riadenia
vztahov so zékaznikmi. Prvotnou tlohou CRM je zjednotit a centralizovat kontakty a
komunikaciu so zdkaznikmi. Ide teda o aplikacie zamerané na podporu podniku v usili predat’
svoje vyrobky a sluzby. Podniky sa v sucasnosti usiluji o vytvorenie trvalych vztahov so
zakaznikmi a informac¢no-komunikacné technologie (IKT) im pri tom mdzu vyraznou mierou
pomahat’.

Medzi formy elektronickej starostlivosti o zdkaznikov moézeme zaradit’ najma:

e firemné webstranky, ktoré prehl’'adnym spdsobom poskytuju relevantné informacie,

e zasielanie e-mailov a SMS reklamného charakteru (nesmt vSak zakaznika obt’azovat)),

e organizovanie webovych diskusii (videokonferencii, webkonferencii) — ide o prakticky
komunika¢ny kanal, pomocou ktorého sa zakaznici mozu dozvediet’ mnohé relevantné
informacie o tej-ktorej firme ajej produkcii, priCom sa takejto akcie mézu zuacastnit
Z pohodlia domova, ¢o Setri ¢as aj ndklady nielen im, ale aj samotnym organizatorom
podujatia.

e diskusné fora a zivy Cet,

e call centrd — ich vyuzitie je dvojaké:

o umoznuju zékaznikom vybavovat’ ich poziadavky alebo st'aznosti telefonicky,
pricom ich Standardizovanym spdsobom obsluzi prave neobsadeny pracovnik
call centra,

o umoziuju samotnej firme obvolavat’ existujlicich aj potencidlnych zakaznikov
a oslovovat’ ich so svojou ponukou (na niektorych zdkaznikov vsak toto moze
pOsobit’ rusivo).

Ked'ze mnohé podniky sa v sucasnosti usilujii o vel'mi u€innt viac-kanalova reklamnt
kampan zacielent na rozli¢né skupiny zakaznikov, resp. trhové segmenty, moéze byt pre ne
prinosné zaobstarat’ si softvér na podporu evidencie, pldnovania a uskutoCfiovania
marketingovych kampani, ako aj na ich vyhodnocovanie a hlbsiu analyzu ich efektivity na
zaklade ziskanych udajov. Vysledky takychto analyz méZe podnik vyuZzit' na kontinudlne
zlepSovanie svojich marketingovych stratégii, ur€enych nielen na ziskanie novych zékaznikov,
ale aj na udrzanie existujucich. Neefektivne vedend marketingovd kampait mdze podnik totiz
stat’ nemalé€ peniaze a neprinaSat’ pritom ocakdvany ucinok.

Aplikacie typu CRM moZu pre podnik poskytovat’ predovSetkym tri typy funkcionality:

e udajova,

e komunikac¢nug,

e analyticku.

Udajova funkcionalita CRM spodiva v tom, Ze aplikacia podporuje vytvorenie databazy,
v ktorej su centralizované kontakty a vSetky dolezité udaje o jednotlivych zakaznikoch. Do tejto
databazy sa ukladaju aj udaje ziskané realizaciou marketingovych kampani, ktoré sa moézu
analyzovat v ramci vyhodnocovania spétnej viazby od jednotlivych cielovych skupin
zakaznikov, na ktoré boli tieto kampane smerované. Okrem toho sa kazda interakcia (t. j.
komunikacia) so zdkaznikom priddva do historie kontaktov s nim. Pracovnici call centra sa
potom na zéklade archivovanej historie moZu pozriet’ na to, aké obchody boli doposial’ s tymto
zékaznikom zrealizované, aké tovary, prip. sluzby si objednal, v akych mnozstvach, aké
problémy (staznosti, poziadavky, reklamécie) sa v suvislosti s nim v minulosti riesili a pod.
Pracovnik call centra mé& vd’aka tomu optimalny prehl'ad o dodlezitych informdaciach, ktoré sa
tykajt jednotlivych zédkaznikov, a tomu moZze prispdsobovat’ spdsob svojej komunikécie s nimi.
Aplikéacia by mala umoZnovat’ jednoduchu, intuitivnu a rychlu pracu s idajmi v databaze, ako
aj priddvanie novych udajov, ¢i ich editiciu v pripade potreby. Vymazéavanie udajov nie je
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zvykom, pretoze nikdy nevieme, kedy sa k ndm zakaznik znova vrati a ziadny zékaznik nie je
potencidlne celkom strateny.

Komunikacna funkcionalita CRM sa zameriava na evidenciu a podporu elektronickej
komunikacie so zédkaznikmi. Komunikacia medzi firmou a jej zdkaznikmi vo vSeobecnosti
moze prebiehat’ aj fyzickou (tvarou v tvar), telefonickou ¢i pisomnou formou (pomocou
klasickej posty), ale aj pomocou televiznej reklamy a reklamy v ¢asopisoch a novinach,
pomocou bilboardov, letdkov apod. AvSak v pripade aplikacii CRM ide o podporu
komunikacie elektronickou formou. Mo6ze ist’ o hovory realizované na zaklade internetovej
telefonie (sluzba VolP, Voice over Internet Protocol), komunikaciu formou videokonferencii,
webkonferencii, diskusnych for, zivého ¢etu a pod.

Analytickd funkcionalita CRM sa orientuje na analyzu ziskanych udajov o zakaznikoch,
a to z rozli¢nych uhlov pohladu. Ciel'om je najmé objektivne vyhodnocovanie dokoncenych,
ale aj priebezné vyhodnocovanie prave prebichajicich marketingovych kampani a navrh
moznosti na ich zlepSenie v buducnosti. Pri analyze zdkaznikov je vhodné uplatnit’ princip
segmentdacie trhu, teda zékaznikov roz¢€lenit’ na viaceré kategorie podl'a rozli¢nych parametrov,
a potom analyzovat’ kazdi kategoriu zvlast. Ak st zakaznikmi jednotlivci, sledovanymi
parametrami mézu byt' (ManagementMania, 2015):

e geograficke parametre — region, krajina, kontinent a pod.,

e demograficke parametre — vek, pohlavie, etnikum, ndbozenstvo, rodinny stav a pod.,

e socioekonomické parametre — socioeckonomicky status, napr. vzdelanie, povolanie,
prijem, spolocenské alebo pracovné postavenie a pod.,

e psychologické parametre — napr. Zivotné zaujmy, postoje, hodnoty a pod.,

e parametre charakterizujuce nakupné spravanie — frekvencia a rozsah nakupov, lojalita k
danej firme (t. j. ¢i sa zdkaznik Specializuje na urCit znacku, alebo nakupuje od
rozli¢nych firiem), postoj k riziku a pod.

Ak  zédkaznikmi sa firmy, a nie jednotlivci, sledovanymi parametrami
(ManagementMania, 2015):

e geografické parametre — region, krajina, kontinent a pod.,

e parametre charakterizujiice organizaciu — sektor, odvetvie alebo odbor, v ktorom dana
organizacia poOsobi, velkost’ organizacie (maly, stredny ¢i velky podnik), kultira
organizacie (podnikové zvyky a hodnoty) a pod.,

e parametre charakterizujuce prevadzku — typ vyroby, organizacia nakupu, naliehavost’
dodavok (napr. zasobovanie typu Just-in-Time), kvalitativne poziadavky na nakupované
tovary alebo sluzby a pod.,

e parametre charakterizujiice nakupné spravanie — nakupna politika organizacie (ndkupna
stratégia), kritéria ndkupu a pod.

Ciel'om systematického sledovania a vyhodnocovania rozli¢nych skupin, resp. kategorii
zakaznikov je snaha zistit, ktoré skupiny zdkaznikov oslovujume ako firma so svojimi
produktmi viac a ktoré skupiny oslovujeme menej, resp. vobec. Vd’aka tomu moze dana firma
popremyslat, ¢o urobit’ za €elom toho, aby sa jej produkty stala zaujimavymi aj iné skupiny
zékaznikov, prip. sa pokusit’ eSte viac zaujat’ tie skupiny, ktoré uz teraz o produkty danej firmy
javia ur€itl mieru zaujmu.

Okrem vyhodnocovania uspeSnosti a prinosu marketingovych kampani mdzeme
analyzovat’ napr. aj reakcie rozlicnych segmentov zdkaznikov na zmeny v pontkanych
vyrobkoch (zmena zloZenia, zmena dizajnu vyrobku, zmena obalu, zmena vo funkcionalite a
pod.). Takymito zmenami mdézeme totiz ziskat’ novych zakaznikov, ale mézeme aj niektorych
stratit’, pretoze im nova verzia produktu so zmenenymi parametrami uz nevyhovuje a nesplia
ich ocakévania.

20



Pavol Jurik Aktualne trendy v CRM aplikaciach

Sucast'ou starostlivosti o zakaznika je aj poskytovanie servisu. Servis pritom méze byt
e predpredajny — poradenstvo, predvedenie alebo porovnanie rozli¢nych produktov,
prednasky, semindre, moznost’ vyskusat’ si produkt a pod.,
e predajny —rychly a bezproblémovy predaj, aktivne riesenie aktualnych potrieb zdkaznika,
e popredajny — insStalacia produktu, jeho upravy, zaruka, vybavovanie reklamacii a
staznosti, vratenie tovaru, docasna nahrada produktu a pod.

Optimalna CRM aplikacia by mala umoznovat evidenciu a podporovat realizaciu
vSetkych troch uvedenych typov servisu. Ddslednd analyza zakaznika, jeho priorit a potrieb
prostrednictvom CRM moéze prispiet k tomu, aby pristup firmy k nemu bol ¢o
najindividualnejsi (teda prispésobeny ,,na mieru* konkrétnemu zékaznikovi) a aby sa z neho
stal zdkaznik lojalny voci firemnej znacke, resp. jej produktom ¢i poskytovanym sluzbam. Pre
uplnost’ vSak treba dodat’, Ze ani aplikacie typu CRM nie st samospasitel'né a ich prinos zavisi
aj od kreativity, schopnosti a pracovného nasadenia ¢i nadSenia pracovnikov oddelenia
marketingu a od toho, ¢i vedia aplikdciu na podporu riadenia vztahov so zdkaznikmi dostatocne
vyuzit. CRM aplikacie su teda sice vhodnym prostriedkom na zlepSovanie vztahov so
zakaznikom, no ich efektivita je do zna¢nej miery podmienena l'udskym faktorom.

2 Typy CRM aplikacii

V literatire sa mdézeme stretnut’ s viacerymi typmi CRM aplikécii podla uzitku, ktory
prinasaja pre podnik. Ide najma o tieto typy:

o Strategické CRM — jednou z odnozi riadenia vztahov so zédkaznikmi je povazovat tento
vzt'ah za celopodnikovt stratégiu, pri ktorej podnik kladie o najvacsi doraz na zdkaznika
ajeho spokojnost’ s cielom zabezpcit' jeho loajalitu k danej znacke. Analyza udajov
0 zakaznikov potom moze vrcholnému manazmentu podniku sluzit ako podklad pri
rozhodovani sa o zékladnych strategickych cieloch podniku na najblizSie roky, ¢i
stanovovanie dlhodobejsich vizii (Wahlberg et al., 2009).

e Operativne CRM — poskytuje podporu CRM procesom ako interakcia so zakaznikmi,
ukladanie dat a kontaktov, pripadne data ohl'adom historie komunikacie podniku so
zékaznikmi. Pouzivanim operativneho CRM podnik a jeho zamestnanci ziskavaju
moznost’ dohl'adat’ a priamo ziskat’ tieto informacie prostrednictvom CRM aplikécie, ¢o
umoziuje podniku reagovat’ vhodne a v€as smerom k zdkaznikom, ich poZiadavkam a
potrebam.

e Analytické CRM — tento typ CRM systému analyzuje data ziskané od zdkaznikov a
pouziva ich pre dizajnovanie a zriadovanie marketingovych kampani, ktoré maja
predpoklad na ziskanie novych klientov. Taktiez analytické CRM analyzuje tieto data pre
ucel ziskania informacii, podl'a ktorych st vramci firmy rozhodované strategické ale aj
operativne rozhodnutia. Niektoré analytické CRM systémy poskytuji moznost’ finan¢ne;j
predpovede na zadklade zozbieranych dat ale pontkaju aj modul, ktory umoZznuje
analyzovat potencionalnu ziskovost’ zdkaznikov.

e Campaign management CRM (CRM na riadenie marketingovych kampani) — umoznuje
organizacii cielit’ marketingovi kampan na zéklade kritérii podl'a ktorych CRM aplikacia
umoziuje filtraciu zdkaznikov na Specifické skupiny. Tieto marketingové kampane a ich
material moze byt klientom zasielany prostrednictvom e-mailov (mailing), telefonicky,
cez SMS alebo prostrednictvom inych platforiem. Campaign manazment CRM umoziuje
aj naslednu analyzu Statistik vytvorenych kampani a nasledné analyzovanie trendov
(Wahlberg et al., 2009).

e Kooperativne CRM — ststred’uje sa na komunikéciu so zakaznikom prostrednictvom
roznych komunika¢nych kandlov ana jej optimalizdciu. CRM umoziluje zdiel'anie
vsetkych ziskanych dat oh'adom klientov naprie¢ celou spolo¢nostou, o ma za désledok
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dosiahnutie vyssej kvality interakcie so zdkaznikmi. Tento typ CRM systému umoziiuje
rychlu reakciu organizacie na poziadavky zakaznikov (Scheiner, 2024).

3 Aktualne trendy v CRM aplikaciach

V oblasti CRM aplikacii je mozné identifikovat’ urcité trendy. Povedomie o tychto
trendoch moze byt uzito¢né nielen pre softvérové firmy vyvijajuce takéto aplikacie, aby sa
so svojimi aplikaciami dokazali presadit’ na trhu a neboli porazeni v boji s konkurenciou, ale
nepochybne aj pre podniky, ktoré takéto aplikacie vyuzivaji na podporu svojich
marketingovych aktivit abudovania uspeSnych a dlhotrvajicich vztahov so svojimi
zékaznikmi. Je totiz dobré vediet' o dostupnych moznostiach a na zaklade toho si spomedzi
ponukanych aplikacii zvolit’ ta, ktora najviac vyhovuje potrebam a cielom daného podniku.
Medzi aktuélne trendy mézeme zaradit’ najma:

e Mobilné CRM — v stcasnej dobe mozeme konstatovat’, ze 'udska spolo¢nost’ do velkej
miery ,,podl'ahla® ¢aru mobilnych telefénov a smartfonov (mozno az prili§) a mnozstvo
ludi sa od tychto zariadeni doslova nevie odtrhnat. Tento trend sa zdkonite musel
prejavit’ aj v oblasti CRM aplikacii. Dévod je jednoduchy. Marketingovi pracovnici
nachadzajuci sa Vv ,,teréne* potrebujii okamzity pristup ku vSetkym délezitym tidajom o
konkrétnom zdkaznikovi a CRM systém, S ktorym sa nedd pracovat’ cez mobilny
telefon, by bol pre nich zna¢ne nevyhodny. Okrem toho, aj samotni zakaznici o¢akavaju
moznost” komunikovat’ s danou firmou prostrednictvom svojich mobilnych zariadeni.
Mobilné CRM je teda vyhodné pre samotnu firmu aj pre jej klientov a umoziuje obom
stranam byt v lepSom vzajomnom spojeni (Lendel & Kubina, 2010). Medzi CRM
aplikacie, ktoré je mozné pouzivat’ aj na mobilnych zariadeniach patria napr. HubSpot
CRM, Creatio a Zoho CRM.

e Implementdcia umelej inteligencie a strojového ucenia pre inteligentnii automatizaciu
procesov. Tieto technoldgie umoZziuji automatizovat’ a personalizovat’ interakcie so
zékaznikmi na Urovni, aka sme si predtym len tazko dokazali predstavit. Proaktivne
odportcania produktov, personalizované ponuky, predikcia spravania zakaznikov a
inteligentné analytické nastroje st len niektoré z prikladov, ako podniky mézu vyuzivat
umell inteligenciu na optimalizaciu svojich CRM procesov. Implementicia umelej
inteligencie je aktudlne jednym z najpopularnejSich trendov nie len v oblasti CRM
softvéru, je teda logické, Ze bude tato moZznost’ vel'kou vyhodou oproti konkurencii.
Medzi moderné CRM nadstroje vyuzivajuce umeld inteligenciu patria napr. HubSpot
CRM, Freshsales, Pipedrive, Zoho CRM, Zendesk Sell a in¢ (Vaughan, 2024).

e Migracia na cloudové riesenia — toto je jedna z najpopularnejSich technologickych
inovacii, ktord sa premietla aj do oblasti CRM. Vzhl'adom na modularitu,
Skalovatel'nost’ a dostupnost’ cloudovych systémov zacali tento trend prirodzene
sledovat’ aj samotny vyvojari aplikacii uréenych pre CRM (Wang, 2016). Cloudové
rieSenie znamena, ze aplikacia nie je prevadzkovana na internych serveroch podniku,
ktory ju pouziva, ale prevadzkuje ju externy poskytovatel’ takejto sluzby za pravidelny
poplatok (podl'a ¢asu alebo aj rozsahu pouZzivania aplikacie). Téato aplikacia je potom
pre pouzivatel'ov dostupna cez webovy prehliada¢. Ide o cloud computingovy model,
ktory sa oznacCuje ako Software as a Service (SaaS, softvér ako sluzba). Vyhody
migracie na cloudové rieSenia si:

o Nizsie naklady na udrzbu — Vv pripade clodového rieSenia spolo¢nosti odpada
povinnost’ rieSit’ ndklady na energie, spravu dan¢ho servera, ¢i inych sluzieb
a ukonov spojenych so zabezpecCovanim prevadzky servera,

o dostupnost zdlohy — zalohovanie dat je zvdc¢Sa vykonavané zo strany
poskytovatel'a dané¢ho cloudového uloziska. Viacsinou ide 0 viacnasobné
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zélohovanie vykonané prostrednictvom viacerych serverov v réznych svetovych
lokaciach z dovodu vicsej bezpe€nosti a nizsej Sance na stratu dat organizacie.
Medzi nevyhody cloudového rieSenia mézeme zaradit’ najma:

o otdznu bezpecnost ulozenych udajov — ked'Zze idaje nemame uloZené priamo
v nasom podniku, ale ich uchovava aspravuje externa firma, ktord nam
poskytuje cloudové sluzby, nemame uplnt istotu, ¢i su tieto tdaje naozaj
V bezpeci, ¢i nie si poskytované tretim stranam (napr. konkurencii) alebo inym
spdsobom zneuzivané.

o Naklady na cloudovu licenciu — za moznost’ pouzivania cloudového rieSenia
CRM systému podnik plati poskytovatelovi tejto sluzby poplatok, ktory je
vacsinou pravidelny. Pravidelnost’ zalezi na dohodnutom faktura¢nom obdobi.
Viacsinou ide 0 mesaénu alebo ro¢nu fakturaciu. Pri dlhodobom pouzivani
takychto sluzieb sa preto mozno viac oplati prevadzkovat’ CRM aplikéciu na
vlastnych serveroch (tzv. ,,in house* rieSenie).

e Prehladné spracovanie udajov — moderny CRM systém (ako napr. Salesforce CRM) by
mal umoznovat’ vytvarat’ komplexnejSie reporty, progndzy, grafy ¢i infografiky priamo
v CRM a prezentovat' udaje racionalnym a koherentnym sposobom tak, aby tieto
vystupy predstavovali vhodné podklady vykonavanie relevantnych rozhodnuti
prisluSnymi pracovnikmi podniku. Moderné CRM by mali umoziovat’ spracovavat’
rozsiahle kvanta udajov (tzv, big data), a to najmid kvoli schopnosti zabezpecit
nasledujtce prinosy pre podnik (Rolustech, 2017):

1. Prediktivne modelovanie — potreby a preferencie dnesnych digitalne vybavenych
zékaznikov sa neustale vyvijaji. Big Data umoznuju firmam predpovedat’, ako
budu zékaznici reagovat’ v budicnosti na zaklade ich minulého a stcasné¢ho
nakupného spravania, a podl'a toho im prezentovat’ odpora¢ania. Cim preciznejsie
a adekvatnejSie odporucania dany softvér dokdze poskytovat’, tym lepsi prehl'ad
ziskava podnik o tom, aké zmeny si podnik méze dovolit’ vo svojich produktoch
aako na to snajviac¢sou pravdepodobnostou budu reagovat' jeho zakaznici.
Schopnost’ predpovedat’ trendy v spravani zakaznikov moze byt silny nastroj
v boji s konkurenciou a poskytovat’ podniku uré¢iti konkurenént vyhodu.

2. Vynikajuce porozumenie zdkaznikom — Kazda znacka ma svoj pribeh, ktory chce
predat’. Potreba poznat' svoju zdkaznicku zékladiiu pre cieleny marketing sa
v silne konkuren¢nom prostredi Stava dolezitejSou ako kedykol'vek predtym.
Pomocou CRM a Big Data moZno désledne zanalyzovat’ rozlicné segmenty trhu,
identifikovat’ ich aktualne potreby, poziadavky a tieZ postoj k danej znacke,
stanovit’ vhodné cielové skupiny zdkaznikov a udrzat’ si ich Vd’aka integracii
veldat s CRM moZu teraz spolocnosti jednoducho zistit’, ako ich produkt alebo
znacku vnimaji zdkaznici online. MoZu pouzit' udaje na identifikdciu svojich
slabych stranok a reviziu svojich marketingovych a predajnych stratégii.

3. ZvySovanie vynosov — Big Data poskytuju spolo¢nostiam presné metriky
vykonnosti, ktoré im poméhaju prijimat’ informovanejSie rozhodnutia. Predajné
timy mozu ziskavat’ potencidlnych zdkaznikov a uzatvarat obchody rychlejsie,
pretoze poznaji svoje cielové publikum. NavySe, pracovnici zdkaznickeho
servisu maju pri obsluhe zakaznikov viac informacii.

e Integracia so socialnymi sietami — Socialne siete taktiez ovplyviiuju trendy CRM.
Povysili totiz moZnost riadenia vztahov so zdkaznikmi na eSte vysSiu Uroven.
Informacie ziskané z Facebooku, Twitteru ¢i Instagramu umoznuju este lepSie pochopit’
spravanie zakaznikov. S rastiicim vyznamom socidlnych sieti bude rovnako rast’ aj
socidlne CRM. Pomocou CRM systémov ako je Vtiger sa daju vytvarat spravy pre
vSetky komunika¢né kanaly naraz (Google, Facebook, Twitter, Instagram, ...) a stcasne
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ich aj odosielat’ na vSetky kanaly. Nie je teda potrebné vytvarat’ spravu pre kazdy kanal
zvlast’ a zvlast ju odosielat. Aplikacia tiez umoziiuje zbieranie udajov o hodnoteni
jednotlivych produktov zo vSetkych takychto kandlov a tieto hodnotenia agregovat
a suhrnne vyhodnocovat’. Pracovnici marketingu vd’aka tomu nemusia sledovat
mnozstvo réznych kanalov, pretoze maju vsetko zjednotené na jednom mieste (VTiger,
2024).

Zaver

V ¢lanku sme zhodnotili mozZnosti uplatnenia CRM systémov v podnikani aich

potencialne prinosy. Objasnili sme datovi, analytickli a komunikacna funkcionalitu tychto
aplikacii a ich rozli¢né typy so $pecifickym zameranim. Medzi aktualne trendy v oblast CRM
systémov mozeme zaradit’ najma:

Podporu mobilnych zariadeni

Implementaciu umelej inteligencie a strojového ucenia

Prechod na cloudové rieSenia

Prehl'adné spracovanie udajov a schopnost’ spracovavat’ vel’ké kvanta dat

Integraciu so socidlnymi sietami

Zaverom moZeme konStatovat, Ze CRM systémy moZu pre podniky predstavovat’

vyrazni pomoc z hl'adiska ich lepSieho pochopenia svojich zakaznikov, predpovedania trendov
zakaznickeho spravania sa a budovania dlhotrvajacich vztahov so zdkaznikmi s cielom udrzat’
si ich tak, aby sa vzdy radi vracali k danej znacke.
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