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Cil predmétu

Predmét seznamuje studenty s problematikdizeni vztah se zakazniky (CRM). Je
vyswtlena souvislost s marketingem, dale je&navana pozornost vyvoji ifstupi

k zdkaznickym vztaim a zasadantizeni vztali se zakazniky. Je vy&len rozdil mezi
hodnotou vztahu se zakaznikem a hodnotou pro zédaazidurz téz piblizuje problematiku
databazového marketingugmostnich prografh a nevynechava anifiglusna softwarova
feSeni CRM. Z&rem jsou diskutovany moznosti vyuZziti vztabe zakazniky v podnikovych
procesech, trendy v CRM aequntt je zakoen vybranymi gipadovymi studiemi, které
slouzi jako piklady spravné praxe CRM. Absolvent ziska znalpsti vytv&eni zakaznicky
orientované organizace, bude schopen ekonomickydndrcovat profitabilitu zakaznik
orientovat se v podpnych systémech pro CRM, davat strategii pro udrZzovani a rozvijeni
vztahi se zakazniky, budovatmost zakaznik, stejreé tak jako vyuzivat modernich treina

mozZnosti.

Vystupy z uéeni

Absolvent gedn®tu rozumi pojmu ,management vztahu se zakaznikyRNIEZ a dokaze
vyswtlit souvislost s marketingem. Zna zasakigeni vztalhi se zakazniky, popiSe vyvoj
piistupu k zdkaznickym vztéam. Identifikuje vychozi body sily vztahu se zak&enn, chipe
vyznam interakci mezi podnikatelskym subjektem &azhikem pro usfné CRM.
Absolvent dale rozumi hodniotvztahu se zakaznikem, identifikuje oblasti hodndtyni
rozeznat jednotlivé faze vztahu. Chape ekonomidpeldy i fizeni vztai se zakazniky,
vytipuje a navrhne vhodné strategie a nastrogetté vérnostnich prograf) pro dany
zakaznicky segment. Rozumilézitosti softwarovéhdeSeni v oblasti CRM. Rozumi logice

tvorby hodnoty pro zakaznika a orientuje se v teghdv oblasttizeni vztali se zakazniky.

Zakladni okruhy studia

1) Vymezeni pojmu ,management vztahu se zakaznikytahvk marketingu. Zasady
fizeni vztahu se zakazniky.

2) Vyvoj pristupu k zdkaznickym vztém, presun sily z vyrobce na zakaznika, unifikace
vyrobku, intenzifikace konkurence.

3) Vychozi body sily wvztahu se zakaznikem, konkanén vyhoda a
konkurenceschopnost, interakce mezi podnikem azrékam — déasné monopoly,
sila znaky, ekonomicka sila.
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4) Hodnota vztahu se zakaznikem, oblasti hodnotyoshalodnoty. Potencialni hodnota,
refereni hodnota, profil vztahu, sila vztahu, pevnostakt hodnota ztraceného
vztahu.

5) Faze arizeni vztahu — navazani, rozvijeni, u&eni, hodnoceni. Nastroje ptzeni
vztahu.

6) Ekonomické aspekty, rozvoj ziskovosti vztahu, suéd naklad na vztah, pohled na
neziskové vztahy, zvySovani hodnoty vztahgieni UsgSnostitizeni vztal.

7) Strategie vztaln se zakazniky — strategie sepnuti, propojeliminuti. Struktura
vztahu, vyuziti strategii vztahu pro tvorbu hodnatyahu.

8) Nastroje CRM a jejich kombinace. Zakaznickd paditikEfektivnost, r&ent,
diferencovany fistup.

9) SoftwarovaieSeni Managementu vztatse zakazniky, napojeni na stavajici ERP
systémy, nadstavby, oborok&seni.

10)Tvorba \¥rnostnich prograiha budovani loajality. PraktickéSeni.

11)Tvorba hodnoty pro zakaznika, moZnosti a trendykaZaicky orientovana
organizace. Systém §g&o zakaznika, udrzba vztah

12)Vyuziti managementu vztahv budoucnosti, odhady a trendy. Virtualni sgotest,
zapojeni do komunikace internetovych komunit, préeocialnich sitich.

13)Trendy, vlastni projekty, diskuse.

Povinna literatura (minimaln & dvé knihy)

GOLDENBERG, Barton J. The Definitive Guide to SéocZRM: Maximizing Customer
Relationships with Social Media to Gain Market gids, Customers, and Profits. New
Jersey: Paul Boger, 2015. ISBN 978-0-13-413390-4.

GORDON, lan HManaging the New Customer Relationship Strategidsngage the Social
Customer and Build Lasting Valudew York: Wiley, 2013. ISBN 9781118255902.

PEELEN, E., a BELTMAN, R.Customer Relationship Managemegt. vydani. Harlow:
Pearson Education Limited, 2013. ISBN 978-0-23795/2.

RAAB, Gerhard a kolCustomer relationship management: A global perspedRoutledge,
2016. ISBN 978-0-7546-7156-5.
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WILLIAMS, David. Connected CRM: implementing a data-driven, custeceetric business
strategy New York: Wiley, 2014. 256 s. ISBN 978-1-118-835B0-
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Kapitola 1: Vymezeni pojmu ,management vztahu se
zakazniky“, vztah k marketingu. Zasady rizeni vztahu

se zakazniky.

' ' Va4 rd -
u Klicové pojmy:
rizeni vztahti se zakazniky, vztah se zakaznikem, zasady rizeni CRM, budovani
vztahii, konkuren¢ni vyhoda, ziskavani a wudrzovani zakaznikd, vztahovy

marketing, hodnota pro zakaznika

ﬁCﬂe kapitoly:

uvédomeéni si historického kontextu (vyvoj),

» porozuméni zakladnim pojmiim v oblasti CRM,
» znalost zasad pro rizeni vztahii se zakazniky,
= pochopeni vyznamu CRM,

» znalost rozdilti CRM - marketing a vzajemného vztahu.

Z Cas potrebny ke studiu kapitoly: 2 hodiny

==} vyklad:
Historicky vyvoj

Pred pamyslovou revolucfemeslnici vyrali a sokasré prodavali, tedy znali péeby svych
zakaznik a neli i dostatek informaci o zakaznicich (vztahy sekazaiky vznikaly
automaticky).

S nastupem sériové a masové vyroby doSlo Kledd tohoto vztahu — &hici neznali
zakazniky (postugnani vyvoj&i, manazé) a vztahy se zakazniky nebyly automaticky
budovany. Vznikala marketingova ateni.

Poté, co nastalipvis nabidky nad poptavkou (,neni problém zboZziobitr ale prodat),
zatal vztah se zakaznikem nabyvat na vyznamu — mingojgiko zdroj konkurami vyhody.
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Pojem
Aktivni tvorba a udrzovani dlouhodélprosgsnych vztah se zakazniky

Interakce se zakaznikem

Podnikatelska filozofie a strategie pro ziskavandigeni nejhodno#jgich vztali se
zakazniky.

Cilem fizeni vztali se zakazniky neni maximalizace trzeb z jednothvy@kum, ale
budovani trvalého vztahu se zakaznikem.

CRM neni zvySovani nékladirmy kvuli ptanim zékaznik
CRM neni pouze software a f&€Seni

Spravné CRM $inasi podniku vysSi trzby €81 ndkupy zakazni a sodasre nizSi naklady

na ziskavani a Gdrzbu zékaznik

Souvisejici teorie:

LCR — Leading Customer Relationships
CEM — Customer Experience Management
PRM — Partner relationship management
CRM — Customer Relationship Management
cCRM - Collaborative CRM (interaction-web)
eCRM - electronic CRM

MCRM — mobile CRM (wireless technologgies)

Zatimco vytvdéeni vztali se zakazniky je podmino ,ochotou“ zakaznika k takovym
vztalim, modifikovany obor Customer Experience Managemnjenpostaven na tom, Ze
néjakou zkuSenost zdkaznik vzdycky musinit — a tedy zkouma a snazi $ilit tyto
zkuSenosti.

Zasadyfrizeni vztahu se zakaznikyWessling, 2002)

1. Oke strany (zakaznik i firma) by se¢ty podilet na vytvéeni hodnoty (fizpasobit se
navzajem, aby se hodnota vyiteka na obou stranach)

2. Pohlizet na produkt jako na proces. Neni podstatt&,sluzba nebo produkt — jedna
se 0 dodavani hodnoty v Sir§im kontextu.
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3. Odpowdnost spolénosti — nestd jen uspokojovat piéeby zakaznika, spairost
piebird odpo¥dnost za vytvéeni a rozvijeni vztahse zakazniky (nabidne jim prostor
pro vytv&eni hodnoty)

Rozdil obchod x CRM

Obchod —<ada jednotlivych nakup jednostranna komunikace
CRM - spolénost ma zdjem nar@dani svych znalosti a schopnosti zakaznikdwiz mize

zefektivnit zakaznikv hodnototvorny proces

Tabulka 1: Rozdil tradni transakni marketing a vztahovy marketing — CRM

ORIENTACE NA OBCHOD ORIENTACE NA VZTAH

* Snaha o jednoradzové obchody * Snaha o vztahy se z&kazniky

» PreruSovany kontakt se zak. * Nepretrzity kontakt se zak.

e Zamgieni na znaky vyrobku e Zameieni na hodnotu pro zak.

» Kratke trvani wase * Dlouhé trvani Kase

e Maly diraz na zak. servis * Velky diraz na zak. servis

* Omezené feswdceni o vychazeni * Vysoké geswdéeni o vychazeni
vsttic zakaznikovi vsttic zakaznikovi

» Kvalita je zalezitost vyrobnich » Kvalita je zaleZzitosti vSech
zamgstnand zamgstnand

Zdroj: Zpracovano podle Hommerové 2012

?

e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) Souhlasite s tvrzenim, Ze ne kazdy zakaznik stimjj aby s nim byl navazovéan vztah,
a tudiz CRM je bezpdnétné? Vys¥tlete své stanovisko.
2) Zamyslete se nad tim, grgpodle Vascéasto dochazi ke zjednoduSeni, ze CRM

znamena pouzeijaké ITreSeni (software).
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O— Kli¢ k fe$eni otazek

1)

Odpovd zavisi na uhlu pohledu — otazka jecama k diskuzi, tj. k rozvijeni atibeni
myslenek.

2)

Odpowd zavisi na uhlu pohledu — otazka jecema k diskuzi, tj. k rozvijeni atibeni

myslenek.

Studijni materialy:

PEELEN, E., a BELTMAN, R.Customer Relationship Managemeg@t. vydani. Harlow:
Pearson Education Limited, 2013. ISBN 978-0-2379h74. (kapitola 2)

RAAB, Gerhard a kolCustomer relationship management: A global perspedRoutledge,
2016. ISBN 978-0-7546-7156-5. (kapitola 1)

Doplriujici literatura

WESSLING, H. Aktivni vztah k zakaznikn pomoci CRM. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2002. 196 s. ISBN 80-247-0569-9. (kapitola 2)

OMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech. 1. vyraha: Grada, 2012, 134 s.
ISBN 978-80-247-4388-2. (podkapitola 1.20)
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Kapitola 2: Vyvoj pristupu k zakaznickym vztahiim,
piresun sily z vyrobce na zakaznika, unifikace vyrobkii,

intenzifikace konkurence.

' ' 4 14 -
u Klicové pojmy:
Dokonald konkurence, emancipace zakaznikii, moc Kkonecného spotiebitele,
multiloajalni spotiebitel, customizace, customerizace, masovy marketing, masova

personalizace, masova kastomizace, diferencovana kastomizace

ﬁCﬂe kapitoly:

seznameni s vyvojem pristupu k zakaznickym vztahtim,
* objasnéni jednotlivych pristupi,
= pochopeni podminek na soucasnych trzich - v tzv. spolecnosti nadbytku,

* znalost mozZnych postupi a jejich vhodnosti.

Z Cas potrebny ke studiu kapitoly: 2 hodiny

E= vyklad:

Spolenost nadbytku je charakterizovaganito znaky (Lehtinen, 2007):
Dokonala konkurence

Vlastnosti jednotlivych vyrobk se giblizuji, neba’ vSichni maji stejné (podobné) moznosti
zdroja a prakticky nikdo jiz nefize dosahnout konkurémi vyhody pouze pomoci
fyzikélnich vlastnosti vyrobku.

Konkureréni vyhoda musi byt nalezenakde jinde (komplexni dodavka) #igana hodnota
pro zakaznika.

Emancipace zakaznik

Zakaznici chiji vice moci, nez @i drive. Chtji se osvobodit z moci podnika cElat sva
vlastni rozhodnuti (n&prozhodovat o dodavatelské&etezci, mit vliv na fungovani podniku).
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Pfesun moci ke kon&nému uzivateli

Kazdy mize vyuZit moci, kterd je spojena s pozici zakaznflékaznik ma moznost vitu,
srovnani vyrobk. Dalsi posun — transparentnost — diky komutrika prostedkim. Rizeni
vyroby se koriguje sirtem k poZadavikn zakaznik. Zakaznik ma velkou moc spolest
»Zlikvidovat".

Spotrebitelé se nini v multiloajalni

V diivéjSich dobach nutnost fixace k jednomu dodavatefip{npri bankovnim G¥ru —
nutnost vest vSechny sv&ty pouze u dané banky). Dnes — volny &ybmoznost byt
souasre ¢lenem mnoha &nostnich prograi (i konkurernich firem). Souvisi se
sociologickym vyvojem — tzv. Recyklovana rodinaa-mzvody a nasledna manzelstvi se jiz
nepohlizi s takovym despektem.

Customizace (kastomizace)

Jinymi slovy one-to-one marketing — firmarepezme iniciativu a ifgptsobi produkt
konkrétnimu zakaznikovi.

Customerizace (kastomerizace)

Firma necha navrh marketingové nabidky na jedngthtivzakaznicich, kiétak pgrechazeji
z role pasivnich spt#biteli do role aktivnich spolupracovriik

Vyvoj koncepci marketingové strategie a typy CRMLo&akova, 2009):

1. Strategie masového marketingu (existuji maléitpanezi zakazniky)

2. Strategie cileni na vybrané segmenty trhu (lliera velky segment, orientovat se i na
subsegmenty, atd). Subsegmenty:

- velky segment

- sousedni segment

- multisegment

- maly segment

- trzni vyklenek

3. Strategie masoveé personalizace (zakaznik jeithddlné rozpoznan, ale jsou mu nabizeny

standardizované produkty)

4. Masova kastomizace — zaloZzeno na poznanié¢kterhzakaznici jsou ochotni platit vice za
zvlastni uzitky navic — nechat zakazniky spoluvkgtvgrodukt (nap vlastni konfigurace
pocitace dle ochoty investovat). Podnikage uspokojit kazdého zakaznika zvladle mira
jeho pée je stejna
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5. Diferencovana kastomizace — respektuje rozdfioéeby a pozadavky zakaziika
jednotlivym zakaznikm jsou Sity na miru produkty, #pob distribuce, komunikace, atd.

e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) Jaké formy masové kastomizace znate z realnéhdazivouvelte na konkrétnich
piipadech.

2) Vyswétlete pojem ,emancipace zakazitik

O— Kli¢ k fe$eni otazek

1)

Odpowd zavisi na individualnich zkuSenostech studentapoMgtla: tvorba fotoknih
(Fotolab.cz), objednani bot s vlastnim designemm{€cse).

2)

Viz vyklad: Zakaznici chRi vice moci, nez ®li diive. Chtji se osvobodit z moci podnika
délat sva vlastni rozhodnuti (napozhodovat o dodavatelské&etézci, mit viiv na fungovani

podniku).

Studijni materialy:

WILLIAMS, David. Connected CRM: implementing a data-driven, custeceetric business
strategy New York: Wiley, 2014. 256 s. ISBN 978-1-118-835B0Kkapitola 1)

PEELEN, E., a BELTMAN, R.Customer Relationship Manageme@t. vydani. Harlow:
Pearson Education Limited, 2013. ISBN 978-0-2379h74. (kapitola 1)

GORDON, lan HManaging the New Customer Relationship Strategidsngage the Social
Customer and Build Lasting ValudNew York: Wiley, 2013. ISBN 9781118255902.
(kapitola 7)

Doplrujici literatura

LEHTINEN, Jarno.Aktivni CRM:rizeni vztal se zakaznikyl. vyd. Praha: Grada, 2007.
Expert. 158 s. ISBN 978-80-247-1814-9. (kapitol2) 6.
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LOSTAKOVA, Hana. Diferencovanérizeni vztal se zékazniky [moderni strategigstu
vykonnosti podniku]l. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert. 268 s. ISBR-80-247-3155-1.
(kapitola 1.1)
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Kapitola 3: Vychozi body sily vztahu se zakaznikem,
konkurencni vyhoda a konkurenceschopnost,
interakce mezi podnikem a zakaznikem - docasné

monopoly, sila znacky, ekonomicka sila.

"' Va4 7 -

t Klicové pojmy:

sila vztahu se zakaznikem, konkurenceschopnost, konkurenc¢ni vyhoda, oblasti
konkurence, interakce, lidska sila, ekonomicka sila, sila znacky, vztahy se

zakazniky

i?Cﬂe kapitoly:

seznameni s hlavnimi vychozimi body pro CRM,
= pochopeni podstaty CRM,
» objasnéni vzajemné interakce podnik-zakaznik,

= uvédomeéni si souvislosti - kontextu zasazeni CRM do lidské ¢innosti.

Z Cas potrebny ke studiu kapitoly: 2 hodiny

==} vyklad:

Loajalita x Sila vztahu se zadkaznikem
Loajalita - opakova#ise vraci; loajalita zaloZzena na emocich

Sila vztahu se zadkaznikem — zaloZeno na emocialtozumu - fispiva k roz&eni podilu na
trhu, WtSim nakugm s vysSimi cenami - tednostiovani, dobra paist a hodnoceni
zakaznik pritahuje dalSi zkazniky - silny vztahéztije vstup na trh jinym dodavaleh -
nizsi rychlost obrény poloZzek v zakaznické databazi zvySuje Zivotreddtaznika - existuje
prilezitost KiZzového prodeje viznych zakaznickych skupinach (cross-selling)

Konkurenceschopnost — schopnost firmy obstéat v kmerknim prostedi

Konkureréni vyhoda — schopnost firma dat zakaznikovi viez, ostatni konkurenti.
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Vztahy se zakazniky — nelze je kopirovat (stavajevyznam@si konkureni vyhodou)

Druhy konkurence (Wessling, 2002):

1. Konkurence v oblasti volnych financi na ndkup
Firmy bojuji o tuc¢ast gijma zakaznika, kterou ma zatim zakaznik ¥dtrdispozici.
Firmy s dobrymi vztahy se zakazniky mohou o#tivat druh jejich vydai.

2. Konkurence v oblastireSeni probléni
Firmy feSi problémy zakaznik(nejen uspokojuji jejich ptby). Dilezita dikladna
znalost vlastnich zakazriik- schopnost vychazet jim vist SkEr a zpracovani dat o
zakaznicich.

3. Konkurence v oblasti image
Produkty se stejnodi podobnou image — nutna personalizace, osobistup, na
zakladk individualnich postuip.

4. Konkurence v oblasti zbozi a sluzeb
Pomoci samotnych vyrolbika sluzeb obvykle nelze dosahnout konkanérvyhody,
proto nutné #&co navic — lepSi vztahy se zakazniky, nez ma kamagr.

5. Konkurence v oblasti zpisobu prodeje
Kombinace obchodnich a komunékéch kanai, zpisobi platby a darova
poskytovanych sluzeb. VSe je v kompetenci CRM, &imji§uje spojeni uvedenych
prvka.

Efektivita — 3 typy:

- Efektivita zakaznického vztahu
- Vnitni efektivita podniku
- Efektivita zakaznika

Vychozi body vztahu se zdkaznikem:

1. Lidskéa sila
2. Ekonomicka sila
3. Sila znaky

Oblast 9 E interakce mezi podnikem a zakaznikem —adasné monopoly(Wessling, 2002)

Etika
Estetika
Emoce
Epika
Energie
Edukace

ogahkwnE

SM29/2012-8



7. Entuziasmus
8. Ekonomie
9. Efektivita

0’)

e UKkoly k zamysleni a diskuzi

1) Jak miZe spolénost obohatit zakaznika vice, nez jen ,uspokojej@ho poteb” —
interakce 9E v praxi?

2) Rozliste pojmy ,loajalita“ a ,sila vztahu se zak&am".

O— Kli¢ k fe$eni otazek

1)

Odpovd’ zavisi na individualnich zkuSenostech studentgoMfla: vyjcte z jednotlivych
oblasti 9 E, uvedenych v ramci vykladu.

2)

Viz vyklad: Loajalita - opakovanse vraci; loajalita zaloZzena na emocich; Silahttse

zdkaznikem — zalozeno na emocich i na rozumu.

Studijni materialy:

PEELEN, E., a BELTMAN, R.Customer Relationship Managemeg@t. vydani. Harlow:
Pearson Education Limited, 2013. ISBN 978-0-2379h74. (kapitola 1)

WILLIAMS, David. Connected CRM: implementing a data-driven, custeceetric business
strategy New York: Wiley, 2014. 256 s. ISBN 978-1-118-835B0Kkapitola 4)

Doplriujici literatura

LEHTINEN, Jarno.Aktivni CRM:rizeni vztah se zakaznikyl. vyd. Praha: Grada, 2007.
Expert. 158 s. ISBN 978-80-247-1814-9. (kapitola 2)

WESSLING, H. Aktivni vztah k zakaznikn pomoci CRM. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2002. 196 s. ISBN 80-247-0569-9. (kapitola 2)
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Kapitola 4: Hodnota vztahu se zakaznikem, oblasti
hodnoty, znalost hodnoty.

Potencialni hodnota, referencni hodnota, profil
vztahu, sila vztahu, pevnost vztahii, hodnota

ztraceného vztahu.

." Y 4 7 -

t Klicové pojmy:

hodnota zakaznika pro podnik, referen¢ni hodnota, potencialni hodnota, hodnota
znalosti a dovednosti, celozZivotni hodnota, hodnota ztraceného vztahu, sila

vztahti, pevnost vztaht

i}Cﬂe kapitoly:

ujasnit si cely komplex hodnot, ktery zakaznik predstavuje pro firmu,

= pochopit jednotlivé slozky hodnoty.
» posoudit celkovy prinos zakaznika pro firmu.

» zjistit disledky toho, kdy zakaznik prestane dale nakupovat.

Z Cas potrebny ke studiu kapitoly: 3 hodiny

==} vyklad:

Hodnota, kterou zakaznikigmstavuje pro firmu, by &a byt ve vyvazeném pairu
k investicim do zakaznika (Wessling, 2002). Jeba ji kvantifikovat, sledovat a
vyhodnocovat. Naklady vynalozené na jednotlivé zakey by n€ly byt nizsi, nez vynosy
s jednotlivych zakaznik

Zakaznik pedstavuje pro spateost hodnotu, ktera se sklada ¢kalika dilcich oblasti
(Lehtinen, 2007):
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Referentni hodnota

Jedna se o situace, kdy zakaznik poskytuje infoens@€&mu okoli. Poskytované informace
mohou byt doplény emocemi, subjektivnimi ndzory, mohou mit @mau pgeswdcovaci
schopnost. Zejména lidé, poZzivajici uznani, mddecmalni i neformalni autoritu, jsou

znanym zdrojem hodnoty pro podnik, protoZe ostatniingjdenci je napodobovat.

Potencialni hodnota

Souvisi s Zivotnim cyklem zékaznika — odhad jeh@mgoh budoucich nakupv souvislosti
s jeho vyvojem. Naiiklad mladyc¢loveék kupuje ojeté auto — zisk z této transakce negakni
velky, nicmér tento zakaznik méa potencial v budoucnu koupit rext®, poté se zaloZzenim
rodiny dalSi auta (damské, rodinné), nasledovatandduta pro jehotfpadné podnikani a

auta vyssiridy.

CelozZivotni hodnota (tzv. Life Time Value)

Vychazi z konceptu potenciélni hodnoty — jsou kedany trzby a jejichist u jednotlivych
zakaznik.

Hodnota znalosti a dovednosti

Zakaznik nize svymi znalostmi pomahat spéesti — napiklad testovat software, navrhovat
nazvy pro nové vyrobky, davat padn ke zlepSeni webovych stranek, atd. Gsti této
hodnoty jsou i jednotliva upozatni a gipominky zakaznik, které nasledh vedou ke

zlepSovanginnosti firmy.

Hodnota ztraceného vztahu
Pokud zékaznik vztah ukdin je teba pgitat s nasledujicimi skuteostmi:
- Predpoklad ubytku budouciho cash-flow
- Spokojeny zakaznik firmu chvalfidkakdy, zato nespokojeny zakaznik mluvi o svych
negativnich zkuSenostech veldaisto
- 75% zakaznik informuje své okoli o z#né svého dodavatele

- Ziskani nového zakaznika jétsinou naklad&sSi nez pée o stavajiciho
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Obecnreé shrnuto, hodnota zakazniki pro podnik je uréena tremi faktory
(Wessling, 2002):

1. Doba trvani vztahu

2. Patet zakaznil

3. Prosgsnost zakaznik

Sila vztahu x loajalita (pevnost vztahu)

Sila vztahu se zakaznikem a loajalita jsou si vglodobné. Sila vztahu se zakaznikem je
vSak porkud SirSim konceptem. Z&kaznikova loajalita obvyké@rezentuje emocionalni

slozku vztahu, zatimco sila vztahu se zakaznikermaséc pokousi zahrnout rozumoveé
aspekty

3 skupiny zékaznilki s riznou urovni sily vztahu

1. Ceno¥ orientovani zakaznici — centralnim bodem zakaztiokvztahu je cena
2. Zakaznici s omezenimi

- maji hranice aigkéazky, které jim brani ve zm¢ dodavatele

- nemaji alternativy nebo nejsou vazativd uzavenymi kontrakty

- jsou pasivni do té miry, Ze se jejich chovafZmv omezeni zamit

3. Emocionalg vazani zakaznici

- vnimaji vztah s dodavatelem jako vyhodny a citi s&m dolie

- jsou uspokojeni po spalenské strance (citi se byt respektovani)

- dlouhodol spolupracuji s dodavatelem na zakladcitu rodinné fislusnosti

e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) Prat spole&nosti vynakladaji takoveé Usilifipziskavani ,neziskovych* zakaznik—
napiklad banka — vedeni studentskéitulzdarma?

2) Vysvétlete pojem ,refereini hodnota®“.

O— Kli¢ k feseni otazek

1)

Spole&nosti nasled& chgji zvySit hodnotu zakaznika v dalSim obdobi. Tjkaznik si na
spole&nost zvykne, tudiz se ma za to, Zze bude jednodwEFosléze fimét k nakupu jiz
ziskovych produkt.

2)
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Viz vyklad: Jedna se o situace, kdy zakaznik pagkyinformace svému okoli. Poskytované
informace mohou byt dopiny emocemi, subjektivnhimi nazory, mohou mit &mau
pieswdcéovaci schopnost. Zejména lidé, pozZivajici uznardjioh formalni i neformalni
autoritu, jsou zn&ym zdrojem hodnoty pro podnik, protoZze ostatni intendenci je

napodobovat.

Studijni materialy:

RAAB, Gerhard a kolCustomer relationship management: A global perspedRoutledge,
2016. ISBN 978-0-7546-7156-5. (kapitola 6)

PEELEN, E., a BELTMAN, R.Customer Relationship Managemegt. vydani. Harlow:
Pearson Education Limited, 2013. ISBN 978-0-2379572. (kapitola 10)

Doplriujici literatura

LEHTINEN, Jarno.Aktivni CRM:7izeni vztalh se zdkaznikyl. vyd. Praha: Grada, 2007.
Expert. 158 s. ISBN 978-80-247-1814-9. (kapitola 3)

WESSLING, H.Aktivni vztah k zakaznith pomoci CRML1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2002. 196 s. ISBN 80-247-0569-9. (kapitola 3)
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Kapitola 5: Faze a rizeni vztahu - navazani, rozvijeni,

ukonceni, hodnoceni. Nastroje pro rizeni vztahu.

' ' Va4 7’7 -
u Klicové pojmy:
faze vztahu, navazani vztahu, rozvoj vztahu, ukonceni vztahu, konsolidace vztahu,

ziskovost zakaznické zakladny, kritické epizody, Zivotnost vztahu

i?Cﬂe kapitoly:

seznameni s jednotlivymi fazemi casu,
= orientace v postupech a nastrojich vhodnych pro jednotlivé faze,
» pochopeni moznosti ovliviiovat a ridit zakazniky dle faze vztahu,
* nalezeni souvislosti mezi klasickymi marketingovymi nastroji a CRM,

= zjisSténi moZnosti k synchronizaci ¢innosti marketingu a CRM.

X Cas potrebny ke studiu kapitoly: 2 hodiny

==} vyklad:
Kazda faze vztahu vyZaduje jinou strategii a jingspedky. Hovdime o fazi navazani vztahu

(vnimani hodnot), fazi rozvoje vztahu a fazi uéemi vztahu (Storbacka, Lehtinen, 2002).

Faze navazani vztahu

Predpokladem navéazani vztahu se zakaznikem je ¥gmw@ozitivniho image organizace u
potencionalnich zakaznik Budovani image je soasti marketingové strategie organizace,
marketingové komunikace a komunikéo mixu organizace, zejména pak PR.

CRM musi byt sotasti strategie firmy. Promyslené&igpbeni PR umaiije formovat
pozitivni zmeény ve wdomi zakaznika, jeho nazorech, postojich aispafm chovani i
rozhodovani zakaznik

V ramci PR se dopotuje provadni fady aktivit. Mezi nejasgjSi pati nagiklad prezentace
na spotebnich veletrzich, uwvejiovani pravidelnych zprav ve &dvacich prosedcich a

odbornychc¢asopisech, vydavani vlastnich tiskovin, konaniasikch konferenci k uvaahi
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novych vyrobk na trh, pgadani everit (exkurze ve spotmostech, ochutnavky, ukazky,
spolupraci a partnerstvi, affiliate programy.

Vhodnym nastrojem k ziskavani novych zaka#injgou rovréz nové formy marketingu —

viralni marketing, buzz marketing, mobilni marketia dalSi. Nezanedbatelnou roli hraji
socialni si, na kterych je mozné jednak se prezentovat formastni stranky a s@asre

aktivré se @astnit diskusnich for a zapojovat sedtmosti jiz existujicich komunit.

Faze rozvoj vztahu

Hovofime o rozvoji, udrZzovani, konsolidaci vztahu. Cilesavijeni vztahu je zvySovani jeho
hodnoty.

V ramci jednani dochazi k vy¥né zdroji mezi partnery (interakci) a kazda zeastrenych
stran by ndla ziskat ve vztahu novouriganou hodnotu. Na rozvoji vztahse podili vice
zdroja, predevsim vnimand hodnota zakaznikem, investice,oktefo vztahu vklada,
spokojenost zakaznika s produktem, kvalitou, slomibaobchodnimi podminkami, atd.
Vyhodnocovani kvality produktu a sluzeb bylm byt nedilnou sotasti této faze vztahu.
Vazby zékaznik mohou mit charakter kognitivnich (informativnictg afektivnich
(emotivnich). Pevnost vazby se dopaje utvdet na zaklad jednéani se zékaznikem, na
zakladt informaci a na zaklademoci.

V prab¢hu vztahu nastavackolik kritickych epizod — podnik se musi r@tutyto epizody

zvladat (reklameéni fizeni, pomoc zakaznikovi, sledovanéuy@ vazby, atd).

Faze ukorteni vztahu

K ukorgeni vztahu mze dojit ze strany zakaznika nebo ze strany podnikazdy vztah se
zékaznikem ma sy Zivotni cyklus. Nachazi-li se ve fazi zralostakge teba vyhodnotit, zda
je mozné vztah nadale rozvijet, zdéazeme pedejit jeho Upadku a ukdeni ¢i vzhledem

k charakteru paeb zakaznika je jeho uk&ni nevyhnutelné.

Proces ukoteni vztahu ze strany firmy jéebaiidit. Ukonteni vztahu by @lo prokhnout na
solidni Urovni a ani jedna strana by & nenmgla mit Spatny pocit, aby tento vztah mohl byt

kdykoliv obnoven.
Hodnoceni vztahu — optimalni obnéna zakaznické zakladny
Stalost vztahu jef¢ba hodnotit jak z pohledu prod@efak z pohledu ziskovosti. Vztah mezi

podilem znény a ziskovosti zdkaznické zakladny byva definotekto (Storbacka, Lehtinen,
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2002): gesahne-li zrtna zakaznické zakladny 20%, tj. pokud se zakaznie¢ni kazdych pt
let, musi spolkénost investovat ziaé prostedky do vytvéeni novych vztai a fizeni gch
vztahi, které zanikaji. V tomigpact budou chybt prostedky na rozvijeni stavajicich vztgh

c0Z se negativhprojevi na hodnéttéchto vztatt.

e Ukoly k zamysleni a diskuzi
1) Pokud zakaznik uka@unje vztah navazany k podniku a je evidentni, Z&§dné trzby
neginese — pro se podniku dopotiwje, aby pesto danému zakaznikoveénoval
pozornost?

2) Vyjmenujte jednotlivé faze vztahu.

O— Kli¢ k fe$eni otazek

1)

Kvili eliminaci pfipadnych negativnich referenci.

2)

Viz vyklad: hovdime o fazi navazani vztahu (vnimani hodnot), fézivoje vztahu a fazi

ukonieni vztahu, fipadre jeSt o fazi hodnoceni vztahu.

Studijni materialy:

GORDON, lan HManaging the New Customer Relationship Strategidsngage the Social
Customer and Build Lasting ValudNew York: Wiley, 2013. ISBN 9781118255902.
(kapitola 2)

RAAB, Gerhard a kolCustomer relationship management: A global perspedRoutledge,
2016. ISBN 978-0-7546-7156-5. (kapitola 5)

Doplriujici literatura

STORBACKA, K., LEHTINEN, J. RRizeni vztah se zakaznikyPraha: Grada 2002. ISBN
80-7169-813-X (kapitola 4)
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Kapitola 6: Ekonomické aspekty, rozvoj ziskovosti
vztahu, snizovani nakladu na vztah, pohled na
neziskové vztahy, zvySovani hodnoty vztahu, méreni

uspésnosti rizeni vztahii.

% Va4 7 -

Klicové pojmy:

méreni hodnoty, zdroje zakazniki, navratnost vztaht, méritko ziskovosti, ziskovy
zakaznik, neziskovy zakaznik, potencionalni hodnota, doba trvani vztahu,

prospésnost zakazniki, zvySovani hodnoty vztahu

i?Cﬂe kapitoly:

pochopeni ekonomické podstaty rizeni vztahi se zakazniky,
* porozuméni zpusobim kvantifikace hodnoty,
= znalost moZnosti méreni ziskovosti vztahu a uspésnosti rizeni,

* ujasnéni pohledu na relativné neziskové zakazniky.

Z Cas potrebny ke studiu kapitoly: 3 hodiny

==} vyklad:

Uspich strategie zvolenéilkzeni vztal se zakazniky je #ien tak, ze je zji®vano, nakolik
dana strategie pomaha podnikiitghnout zdroje zakaznik Zakladem je fedpoklad, Ze je
¢erpano vice zdréj neZcini investice do zakaznickych vziahinvestice do zdkaznikjsou
tedy vynakladany vdaekavani jejich navratnosti — hawme o ekonomické veling -
navratnosti vztal Return On Relationship, ROR (Lehtinen, 2007)
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Méieni hodnoty zakaznika

M¢titkem asgsSnostifizeni vztali se zakazniky je zvySena hodnota tohoto vztahuyji
slovy — firma se neustéle snazi hodnotu vztahidkaznikem zvySovat.

Trzni segmenty (resp. jednotlivi zdkaznici) se @natibézné analyzuji dle iznych kritérii.
Firma méti hodnotu zakaznika, aby mohla uvazovat o svyaiokjich zakaznicich.

U ziskovych organizaci je &ftkem ziskovosti vztahu jeho trvani, hodnota zntlas
schopnosti (zjsobilosti zakaznika), refer&mi hodnota (dané kontakty zakaznika a moznosti
pozitivreé ovliviiovat image firmy), potencionalni hodnota (p@ovani sodasné a budouci
hodnoty). Cilem organizace je ziskovy zakaznik,redkze zavrhovat i zakazniky neziskove,

neba’ tito mohou pro firmu fedstavovat vyznamny ziskovy potencial.

Firma @i méeni hodnoty zakaznika obvykle posuzuje:

Doba trvani vztahu — dlouhodobost - zakaznici do vztahu nevstupyjctevdone, jako to
vétSinou claji podniky, jejich cilem budefpjit z jedné transakce k dalSim transakcim (tj.
k dlouhodobému vztahu)

Dlouhodobost vztahu lze oviwevat odngnovanim zakaznik poskytovanim stimdl
jednotnym a profesionalnim stylem vystupovanim,hiym reSenim probléfy vhodnou
reakci na pdeby zakaznik, atp.

Pocet zakaznilh — rozstovani zakaznické zakladny vyZzaduje praci s evideti@zitosti a

s vyhledavanim novych zé&kazfik

Prospésnost zakazniki se da zrérit nékolika zpisoby:

- podle objemu prodeje (zakaznici s vysokyimizkymi obraty)

- podle hodnoty trzeb (metoda ABC)

- podle ziskovosti (zakaznicitipadSejici vysoké zisky, malé zisky ve vztahu kcjeji
poctu a celkovému prodeji)

- podle obchodniifrazky

- podle trzni pozice

- podle platebni moralky (zédkaznici s nizkou nebmkgs bonitou, zdkaznici s kladnou
nebo zapornou bilanci plateb)

- podle nakladovosti na prodej (zakaznici s vysokgeho nizkymi naklady na prodej,
distribuci, dodatéené sluzby)
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M¢éreni a stanovovani hodnoty zakaznika a tedyedmysti strategii CRM byva odlign
nastaveno v jednotlivych firmach. Alternatéymohou firmy je&t odhadovat a kvantifikovat
nésledujici slozky hodnoty vztahu (Lehtinen 2007):

zakaznikv rast

- rast zakaznikova hospoigkého odvtvi

- smlouvy (hodnota aasové obdobi)

- sila emocionélnich vazeb

- hodnoceni zakaznikova pocitu zavazanosti

- hodnoceni povahy vazeb zakaznika

ZvySovani hodnoty vztahu
Celkova hodnota je zvySovani zpravidla ésfovanim i faktorti — a to koncentraci na
aspsné (kltove) zakazniky, vyuzivanim jejich zivotniho cyklur@sSiovanim zéakaznickée

zakladny.

e Ukoly k zamysleni a diskuzi
1) Pokud zakaznik nevykazuje zadné vyznggimakupy, mohl by mit pro firmucjaky
prokazatelny ekonomickytfmos?
2) Cim Ize ovliviiovat dlouhodobst vztahu?

O— Kli¢ k feseni otazek

1)

Napiklad mize byt prosgsny diky svym pozitivnim referencim.

2)

Viz vyklad: Dlouhodobost vztahu Ize oviigvat odnénovanim zakaznik poskytovanim
stimulia, jednotnym a profesionalnim stylem vystupovaniiychtym ifeSenim probléin

vhodnou reakci na patby zakaznik atd.
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Studijni materialy:

RAAB, Gerhard a kolCustomer relationship management: A global perspedRoutledge,
2016. ISBN 978-0-7546-7156-5. (kapitola 6)

PEELEN, E., a BELTMAN, R.Customer Relationship Manageme@t. vydani. Harlow:
Pearson Education Limited, 2013. ISBN 978-0-23795f2. (kapitola 10)

Doplrujici literatura
LEHTINEN, Jarno.Aktivni CRM:rizeni vztal se zakaznikyl. vyd. Praha: Grada, 2007.
Expert. 158 s. ISBN 978-80-247-1814-9. (kapitol) 3.
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Kapitola 7: Strategie vztaht se zakazniky - strategie
sepnuti, propojeni, primknuti. Struktura vztahu,

vyuziti strategii vztahu pro tvorbu hodnoty vztahu.

' ' 4 14 -
u Klicové pojmy:
strategie, alokace zdroji, strategie sponky, strategie propojeni, strategie suchého
zipu, vybér strategie, adaptace zakaznikii na procesy, vzajemné prizptisobeni

procestii, prizptisobeni procesi zakaznikim

ﬁCﬂe kapitoly:

pochopeni odlisnych strategickych pristupti,
» identifikace moznych postupt,
* osvojeni si novych metod Kk pristupu k zakaznikam,
» odliseni strategickych marketingovych nastroju,

= schopnost vyuziti marketingové strategie.

Z Cas potrebny ke studiu kapitoly: 2 hodiny

E= vyklad:

Problémentady spolénosti je, Ze n#izeni svych vztalnse zakazniky pouzivaji pouze jednu
strategii, tzn. Ze se chovaji tak, jako by obsl@tpypntimérného zakaznika

Vyuzivani vice strategii fize zlepSit alokaci zdrdja zvysSit jejich efektivnost, proto byédhy
organizace vyéru vhodné strategieimovat nalezitou pozornost.

Podle miry pizpasobeni zakaznika&i organizace jsou rozliSovanyi tdruhy strategii
(Storbacka, Lehtinen, 2002):
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Strategie sponky

Zakaznik se adaptuje na procesy sprubsti a pizpasobuje se tak, aby bylo moZzno uskiuié

epizody (setkani)

zékaznik citi, Ze dostava zmau hodnotu (vyrobce investuje do zakaznika malo
zdroji)

Zakaznik se musiizpusobit, ale zato nemusi vyvijet zvlastni Usili, amy byla
poskytnuta sluzba

Cilem této strategie je, aby kazda obchodni opdrgleeziskova

Komunikace je ,pedem utena“

Zakaznikéasto nic nez efektivitu od organizace éelcva

Snaha o jednoduchost, odchylky nejsou dovoleny

Vztah neni pro zakaznikd&ips dalezity

Strategie propojeni (zdrhovadla)

Oba partn# prizpasobuji navzajem své procesy

snaha, aby se proces re¢lildnezi organizaci a zdkaznika (ne duplicita)

Jde o partnerstvi, kde zadkaznik souhlasi se svytigoo prace

Obtizre se buduje u novych vztah

Casté vyuziti spolych informanich systéra

Zakladem je vytveeni divéry — princip transparentnosti

Smluvni podklad: cenové zasady, z&jétsoustavného rozvoje vztahu, cile
vztahu

Pozor na kontrolu nékléd- nejde o nefetrzité gizptisobovani se zdkaznikovi

Strategie suchého zipu

Primknuti — gizpasobeni podnikovych procepotrebam zakaznik

Vyuziti strategie

Pri stanovovani strategie by si spitest nela zodpo¥det nekolik otazek, nafiklad:

- Planujeme pro kazdou skupinu zakaznikastni strategii?

- Vyuzivame pi planovani vSechny emoce, informacejsgby jednéni?

- Odpovidaji strategie naSi zakaznické zaké&dn
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Vybér strategie vychazi ro¢# z toho, v jaké fazi budovani vztahu se zakazsiky§irma
nachazi, zda ve fazi ziskavani zakaanikdrzovani (rozvoje) vztahti ukonéeni — blize

viz kapitola 5.

e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) Co jecastym problémentiady spolénosti [ fizeni vztali se zadkazniky (ve smyslu
volby strategie jejich obsluhy)?

2) Vyswetlete rozdil mezi strategii sponky, strategii pijepda strategii suchého zipu.

O— Kli¢ k fe$eni otazek

1)

Viz vyklad: Problémentady spolénosti je, Ze n@izeni svych vztalhse zakazniky pouZzivaji
pouze jednu strategii, tzn. Ze se chovaji tak, Jakobsluhovaly pimérného zakaznika

2)

Viz vyklad: Strategie sponky = zakaznik se adapbajg@rocesy spataosti a pizpasobuje se
tak, aby bylo mozno uskuieit epizody (setkani); strategie propojeni = obatr@
piizptisobuji navzajem své procesy; strategie suchého zigufizpisobeni podnikovych

proces potebam zakaznik

Studijni materialy:

WILLIAMS, David. Connected CRM: implementing a data-driven, custeceetric business
strategy New York: Wiley, 2014. 256 s. ISBN 978-1-118-835B0Kkapitola 5)

PEELEN, E., a BELTMAN, R.Customer Relationship Manageme@t. vydani. Harlow:
Pearson Education Limited, 2013. ISBN 978-0-2379h74. (kapitola 3)

GORDON, lan HManaging the New Customer Relationship Strategidsngage the Social
Customer and Build Lasting ValudNew York: Wiley, 2013. ISBN 9781118255902.
(kapitola 2)

Doplrujici literatura
STORBACKA, K., LEHTINEN, J. RRizeni vztal se zakaznikyPraha: Grada 2002. ISBN
80-7169-813-X (kapitola 5)
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Kapitola 8: Nastroje CRM a jejich kombinace.
Zakaznicka politika. Efektivnost, méreni,

diferencovany pristup.

' ' Va4 rd -
u Klicové pojmy:
clusters, skupiny zakaznikil, mira podobnosti zakazniki, nastroje CRM, kanalova
politika, politika vzajemnych vztahd, politika znalosti, smluvni politika,

kombinace nastroji

ﬁCﬂe kapitoly:

uvédoméni si mozné Klasifikace (rozdili a podobnosti) skupin - clustri

zakazniku,
» pochopeni mozZnosti pro praci s jednotlivymi clustry,
» ziskani pirehledu o moznych nastrojich CRM,

» vyuziti jednotlivych nastroju a jejich kombinaci (politika).

Z Cas potrebny ke studiu kapitoly: 2 hodiny

==} vyklad:
Skupina zakaznikje dana ufitymi piiznaky a jejich formami a jim seippusobuje nabidka
podniku — clusters, client clustering.
Charakteristiky clusteru se nevztahuji na typ zéKexz, ale na jeho narokyudi sluzbam
CRM
Software — vypdet miry podobnosti
Klasifikace zakaznik— clustf (Wessling, 2002):
e Ottovi normalni zakaznici — zakladni sluzby
» Spolehlivi zakaznici — vyhledavaji askené sluzby
* Inteligentni superzakaznici <¢ekavaji stale nové sluzby na nejvyssi Urovni,

Stedre plati
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Tenderni zakaznici — clji nove, ale neochota platit, snaha udrzet krok s
vyvojovymi trendy-tendencemi

Zakaznici typuwa chci taky (me-too} aZ to vidi jinde

Exkluzivni superzakaznici —athz natidce vyuzivané sluzby, zaplati vysokou
cenu

Specialni zakaznici — vyhledavaji sluzby, kter@lnigvlia¥ nepotebuji, casto
sluzby s velmi nizkou poptavkou

Zakaznici v pravu“ — jinde s nimi doé zachazi, sklon k manifestovani

Kanélova politika

Zabyva se principy uspadani kontaktnich bddpro zakazniky (Customer Touch Points) a

distribuci sluzeb (vy@na zbozi)

Politika vzjemnych vztahi (interakci)

Pavodre interakce mezi lidmi, dnes i mezi roboty (call-ttem)

Internet (web stranky, portaly, trasdiskusni konference,...)

Tradicni média nejsou vhodna (jednosma komunikace)

Klasicky nastroj interakce — vysilani propageh pracovnik do OC,
doméacnosti

Duraz na mobilni komunikaci — WAP

Politika znalosti

Hlavnim dkolem je efektivni aplikace znalosti z&elém zvySovani hodnoty vztahu se

zékaznikem. Je nutné hledat odgativha tyto otazky:

Jaké znalosti musime mit k dispozici
Kdy tyto znalosti budeme p@abovat
Kde musi byt znalostiifstupné

Pro koho maji byt znalostiistupné

Smluvni politika se sklada z:

Cenova politika
Platebni podminky
Rabatova politka

Uvérova politika
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- ! Pravidlo dynamického hodnoceni sluzeb zakazmika nikoli diktovani

pevnych cen stanovenych managementem

Kombinace nastroja CRM

Zé&kaznici si voli ty nastroje CRM, které gftvyuzivat. Rozhodnuti o kombinaci nastroj
nalezi zakaznikovi, nikoliv managementu.

Dostanou-li zakaznici to, co @it zastanou nadimi zékazniky. Ukolem managementu je

moderovani sluzeb. ManaZéudoucnosti jsou advokaty svych zakaznite svého podniku!

e UKkoly k zamysleni a diskuzi

1) Jak a wem se liSi kombinace nasticgfRM a klasického marketingového mixu?

2) Charakterizujte zakazniky, jez Ize oZngako ,exkluzivni superzakazniky"”.

O— Kli¢ k fe$eni otazek

1)

Viz vyklad: Zakaznici si voli ty nastroje CRM, kéechtji vyuzivat. Rozhodnuti o kombinaci
nastrofi nalezi zakaznikovi, nikoliv managementu. Dostalordkaznici to, co cli,
zistanou na3imi zékazniky. Ukolem managementu je mogdai sluzeb. Manafie
budoucnosti jsou advokaty svych zakaznike svého podniku!

2)

Viz vyklad: Tito zakaznici kladoutdlaz nafidce vyuzivané sluzby, zaplati vysokou cenu.

Studijni materialy:

RAAB, Gerhard a kolCustomer relationship management: A global perspecdRoutledge,
2016. ISBN 978-0-7546-7156-5. (kapitola 2)

WILLIAMS, David. Connected CRM: implementing a data-driven, custeceetric business
strategy New York: Wiley, 2014. 256 s. ISBN 978-1-118-835B0kapitola 5)

Doplrujici literatura
WESSLING, H. Aktivni vztah k zakaznikn pomoci CRM. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2002. 196 s. ISBN 80-247-0569-9. (strana 113 g dale
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Kapitola 9: Softwarova reSeni Managementu vztahi se
zakazniky, napojeni na stavajici ERP systémy,

nadstavby, oborova resSeni.

' ' Va4 rd -
u Klicové pojmy:
cloud, zavadéni CRM. ERP systémy, Systém as a service, dynamicka centra, call-

centra, help desk, internetové aplikace, statistiky provozu, Service level

agreement.

ﬁCﬂe kapitoly:

seznameni s existujicim pristupy - vyuZiti IT pro CRM,
* pochopeni nasazeni softwari pro rizeni vztahi se zakazniky,

» poznani podminek, za kterych je dany software efektivni,

identifikace novych trenda - cloud, aj.

Z Cas potrebny ke studiu kapitoly: 2 hodiny

E= vyklad:

Rizeni dat o zékaznicich je nova oblast, ve kter@hmnspolénosti teprve vytvd nové
nastroje.

Zavadéni CRM

Po provedené analyze sasného stavu spdieosti a zvolené vizi spaleosti je dilezité si
vyjasnit, ¢eho by spolénost zavedenim CRM cha dosahnout. Zdali ji sté sprava skolika
kontakti nebo jich ma desetitisice a Zada slozité anaétigistupy. Dilezité je také ujasmi kdo,
kde popipadt na jakém z#zeni bude s Udaji pracovat. Jestli marketingovélcledi a
management nebo terénni pracovnici na mobilni¢izeagich, s jakymi jiZz existujicimi systémy

bude spolupracovat (ERP atd)ulBzita je také finatni otdzka implementaceaimo na firemni
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servery nebo jako SaaS (Systém as a Service —nsyat®d slyba) Wetrg upgrad, servisi a
kvality SLA (Service Level Agreement — Smlouva orgggované urovni sluzeb). MozZnosti
customizace produktu nebo jiz existujieiSeni pro obor spaleosti. Zjistit své pdeby neni
snadné, proto spaleosticasto vyuZivaji na pomoc externiho poradce, ktenygoradi i vyrem
vhodného produktu. Ugpnost spravného zavedeni CRM je niz&i neZ u ERo Be spoknosti,

které CRM zavag]i, se snaZi co nejvice omezit rizika, ktera farvliv na usgch.

Postup:

- nejprve vypracovat hrubou strategii CRM,

- na jejim zaklad zvolit vhodny odpovidajici CRM IS,

- po jeho implementaci postuwpdopracovat CRM strategii spolu s oZzivovanim celgygiému.
Pii postupném zavé&di se uzZivatelé pomalu seznamuji s vlastnosti syst& napiuji ho daty pi
sowasném pouzivaniasti starych postup Postupt se do nového systémuigavaji funkce,
které vytlauji stary systém.

Cloud computing

Novym trendem je Cloud a SaaS (Software as a SBrvizefici, Ze SaaS iedstavuje,
zejména pro malé aredni firmy, utitou volnost pi rozhodovani aipraw investtniho
planu. Diky provozu CRM v cloudu se tak vstupniladk CRM projektu snizuji o 50 %.
Spolenosti vSak nevybiraji SaaS jenom proto, Ze vycledzrgji, ale také proto, Ze jim nabizi
potrebnou flexibilitu a moznost pru#jn reagovat na ®nici se obchodni zvyklosti (Stiller,
2010)

Dynamicka kontaktni centra (call centra)

Kontaktni centrum spojuje dohromady dvE&ivd neslditelné sety — pcaitacové aplikace a
telefonni hovory. Kontaktni centrum je tedy v SirS$lova smyslu gediskem obsluhy kontakt
mezi organizaci a jejimi zakazniky a jako takoviéraaje Gzné druhy médii. Komunikace hraji v
budovéani vztal se zakazniky ktbovou Ulohu. Kontaktni centrum propojené s daty kazaicich
zlepSuji schopnostesit jejich poZadavky, zvySuji kvalitu nabizenydhZzeb a to vyznamn
zvySuje kvalitu kontaktu se zakazniky.

Otazka budovani vztahu zakaznika k podniku jakkucgd rozhods klicova a zcela jistlze fici,
Ze kontaktni centrum se hmatatelspolupodili na ekonomickém vysledku sgolesti aneb

.Napodruhé prvni dojem netids". Navic pozadavky pokladané pouze ve foimasu uz ale
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V souwasnosti nestd, proto maji zakaznici moznost poslat dotaz dotdkniho centra pomoci
riznych komunik&nich kanal (SMS, MMS, skype, chatuuiznych internetovych aplikaci a
komunikatofi). v sowasnosti je dlezité postavit vSechny komunik@ kandly na stejnou uroke
dilezitosti. Aby nedoSlo k tomuge se operato budou ¥novat hlave telefonnim dotaimm a
emaily budou viizovat s ¥tSimcéasovym odstupem.

Sluzby dynamickych center

Dynamicka kontaktni centra #ptupiuji zakaznikovi sluzby, které jsou vhagii jeho
poZadavkm (komunik&ni kanal, dlezitost zakaznika, demografické poZadavky). Tantra
také umi perozalit své kapacity operatarna jiné aktivity dle aktualni pigby (takzvané
vytéZzovani). Mimo Spiky dotazi je pracovnik ferazen z funkce help desku na informovani
zakaznik o novinkach nebo telemarketing.

Ve snaze Iépe komunikovat by systém call centthumét sve zadkaznikyadre a rychle roztidit.
Stale tSi paet call center zohledije demografické profily zakaznika snazi se je spojit
s operéatory, kié odpovidaji jejich ¥ku ¢i pohlavi nebo spojuje VIP zakazniky s nejlépe
vySkolenymi operatory, nabidnout teenagerovi opeaapodobnéhodku, se kterym si bude vice
rozumeét nebo zédkaznika komunikujiciho ve francouzStptimo na francouzsky mluviciho
operatora.

Systém monitoruje i statistiky provozu, pomoci ktdr ze zjistit, jak efektivni byli operéiio
kolik zpracovali poZzadavk jaké mnoZstvi telefon&tvyridili a dalSich metrik. Systém nabizi i
tvorbu repont provozu a obsahu (pro ®eptjSi otazky, statistiky vyizovani...). Proaktivni
komunikace umi upozornit zadkazniky n&ité udalosti (zpozehi letu, nedostupnost sluzby,
bliZzici se termin smlouvy) pomoci vybraného komatnlkho kanalu (SMS, email, hovor). To
snizuje pdet dotaz na call centrum. Call centrum je jednim z ridgditéjSich bodi pro

komunikaci se zakaznikem.

?

e UKkoly k zamysleni a diskuzi

1) Co znamena zkratka ,SaaS"?

2) Charakterizujte kontaktu centra.
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O— Kli¢ k fe$eni otazek

1)

Viz vyklad: Je to ,Software as a Service“. Zejméma malé a gedni firmy toto pedstavuje
uréitou volnost pi rozhodovani aifppraw investeniho planu.

2)

Viz vyklad: Kontaktni centrum je v SirSim slova sshy stediskem obsluhy kontaktmezi
organizaci a jejimi zadkazniky a jako takové zaklentigné druhy médii. Kontaktni centrum
propojené s daty o zékaznicich zlepSuji schopres§t jejich pozadavky, zvySuji kvalitu

nabizenych sluzeb a to vyznatrrvysuje kvalitu kontaktu se zakazniky.

Studijni materialy:

PEELEN, E., a BELTMAN, R.Customer Relationship Manageme@t. vydani. Harlow:
Pearson Education Limited, 2013. ISBN 978-0-2379h74. (kapitoly 16, 17 a 18)
GORDON, lan HManaging the New Customer Relationship Strategidsngage the Social
Customer and Build Lasting ValudNew York: Wiley, 2013. ISBN 9781118255902.
(kapitola 9)
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Kapitola 10: Tvorba vérnostnich programti a budovani

loajality. Prakticka reSeni.

% Klicové pojmy:

vérnostni program, loajalita zakaznika, darkové programy, slevové programy,
rabatové programy, kombinované programy, smeéry vérnostnich programi,
prinosy vérnostnich programi, reaktivni retenc¢ni aktivity, loajalni zakaznické

portfolio.

ﬁCﬂe kapitoly:

pochopeni principti vérnostnich programdi,

» seznameni s jednotlivymi moZnostmi a nastroji pro tvorbu vérnostnich
programu,

* ujasnéni ekonomickych zaklada vérnostnich programii,

* inspirace ke kreativni tvorbé vérnostnich programidi.

Z Cas potrebny ke studiu kapitoly: 2 hodiny

E=} vyklad:

Princip vérnostnich programi

Podstatou &nostnich prograije odnenit zakazniky za jejichdrnost. Jejich cilem jefpnét
zékaznika, ktery jednou nakoupil nebo vyuzZil slyZzlapy se stal trvalym zékaznikem.
Zan¥tuji se na vytvéeni dlouhodobého vztahu mezi klientem ackioa.

Spotebitel sbird znamky, kupony, @gky, carkové koédy, ttenky, = body. Po splgni
podminek herniho planu, ie ,hr&" obdrzet b’ darek z katalogu odén, cerpat slevu ,

nebo jinou vyhodu.
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Podle charakteru vyhody dlime vérnostni programy na (Wessling, 2002)

- Dérkové vérnostni programy —darky zdarmaavzorky zdarma

- Slevové ¥rnostni programy — sleva na dalSi nakygvyhod@né nabidkapoukazky
na odk¥r zboZi v utité cere, produkty za snizené cemyémie

- Rabatové ¥rnostni programy —sleva za od#r zbozi v ut¢ité hodno&

- Kombinované wrnostni programy — Spotebitel obdrzi ¥rnostni kartu, kterd ho
zatadi do ¥rnostniho klubu. Na této k&rjsou body shromafovany. Spdtebitel si
tak miZze vybrat, zda si za usfgmé body vezmelarek vycerpa slevy nebo body

pouzije k dalSimu nakupu.

Sméry vérnostnich programi
Vérnostni programy jsou sifovany déma zakladnimi sgry:
1. na zékaznika- Zakaznickeé ¥rnostni programygonsumer loyality programs

2. na obchodnika- Distributorské ¥rnostni programytfade loyality programp

Prinosy wrnostnich programi
- Posileni dobrych vztdhse stavajicimi zakazniky.
« Vybudovéni dvéry a trvalych obchodnich vztals odigrateli.
« Ziskani novych zakaznikkteri jinak nejevi o produktyi sluzby zajem.
« ZvySeni spdebitelovy motivace k nakupu a tim podpora prodegelpkti a sluzeb
« Upevreni pozice na trhu.
«  Ziskani konkuretni vyhody.

Vztah spokojenosti a loajality

Spokojenost zakaznika neni nuitzarukou jeho loajality. V ditych oborech az 75%
zakaznilk, ktefi zmenili spoleznost,iikd, ze byli ,spokojeni“ nebo dokonce ,velmi spoéoj*

se starou spobaosti. Zakaznici #ni spol€nosti kvili cené nebo proto, Ze konkurence nabizi
novy druh vztahu, nebo jednoduSe proto, Zeijchte svém Zivat zmenu (Storbacka,
Lehtinen, 2002).

Zékaznicka loajalita
Spokojenost neni vSe. Loajalni klient neni jen gpaky. Z ekonomického Uhlu pohledu
nakupuje nenahodna opakova&i ZkuSenosti také ukazuji, Ze skiri& loajalni zakaznici

jsou ¢asténe imunni vici nabidkam konkurence. Za loajalni zakaznické pbdfje mozneé
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povaZovat takovy zékaznicky segment, ktery raj& vysSi neZz alespio 60% miru
udrzitelnosti zakaznikafigemz tato hodnota je j@ssilné zavisla na trzni vertikale.

DalSimi znaky loajalniho zakaznika jsou ochota Wwat pod stejnou ziaou i dalSi
produkty a samdejm¢ i ochota doportit, tedy NPS (net promoter score) index. Velky
vyznam pak maji takzvani advokéti Zek, ktgi jsou ochotni danou z8leu dale prezentovat
¢i obhajovat nafiklad na socialnich sitich. Takto loajalni zakazjgou vyznamni proto, Ze
ovliviuji smer nakupniho potencialu dalSich zakaziné&rozsiuji tak ¢istou hodnotu celého
portfolia.

Moderni CRM systémy umagji ziskdvat data o zdkaznické loajgliuichovavat je a déle
s nimi pracovat s cilem loajalitu zvySovatiikPadem praktického nastroje pro zvySovani
loajality jsou bonusové &r¥nostni programy podporované CRM systémy. Vyznamnou
asporu naklatl pri provozu ¥rnostniho programuimasi moznosti automatizace ziskavani
dat o z&kaznicich. Typicky registrace do zakazmbkprograni predstavuje uloZeni celé
fady segmentmich kritérii, které jsou v ramci jednotné databaeané pro dalSi odkeni —
sluzby zakaznikm, prodej i marketing. DalSimi mozZnostmi pro ziskdiv dat jsou
samozejm¢ zakaznické karty, mobilni a webové aplikace neliomp online ¢i offline

marketingové przkumy.

Win-back rate — kdyz je témér pozdé

Posledni zachranurgdstavuji opdeni reaktivnich retemich aktivit. Tyto aktivity srduji
ke zvraceni rozhodnuti zakaznika od spodsti odejit. Diky CRM systéim je mozné
s ohledem na znalost historie kligntlentifikovat segment podobnych zakaznikz &tSiho
mnoZstvi dat zjistit @vod neaktivity nebo nespokojenosti. Na tomto zakjednozné sestavit
relevantni nabidku, kterou je navic mozné podraliit testovani, a zajistit tak maximalni
pravdépodobnost Usfchu u daného klienta v daném segmentu. Pro prakavisiuzeb
zakaznikm nejde o slozitowinnost — CRM ho na zakladsegmenténich kritérii snadno
vede dialogem s nespokojenym zakaznikeni farmou gipraveného scémé nebo pomoci

tipa a vhledu do dat zdkaznika.

e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) Co je podstatou/cilemémnostnich prograif
2) Na jaké dva siry maze byt ¥rnostni program vytv@n?
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O— Kli¢ k fe$eni otazek

1)

Viz vyklad: Podstatou &rnostnich prograin je odnenit zakazniky za jejich &nost. Cilem
vérnostnich prografhje pimét zakaznika, ktery jednou nakoupil nebo vyuzil blyzaby se
stal trvalym zakaznikem.

2)

Viz vyklad: na zdkaznika a na obchodnika.

Studijni materialy:

GORDON, lan HManaging the New Customer Relationship Strategidsngage the Social
Customer and Build Lasting ValudNew York: Wiley, 2013. ISBN 9781118255902.
(kapitola 9)

RAAB, Gerhard a kolCustomer relationship management: A global perspedRoutledge,
2016. ISBN 978-0-7546-7156-5. (kapitola 4)

Doplriujici literatura

STORBACKA, K., LEHTINEN, J. RRizeni vztah se zakaznikyPraha: Grada 2002. ISBN
80-7169-813-X (kapitola 2)

WESSLING, H. Aktivni vztah k zakaznikn pomoci CRM. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2002. 196 s. ISBN 80-247-0569-9. (kapitola 2)
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Kapitola 11: Tvorba hodnoty pro zakaznika, mozZnosti
a trendy. Zakaznicky orientovana organizace. Systém

péce o zakaznika, udrzba vztahi.

' ' Va4 rd -
u Klicové pojmy:
kvalita CRM, uroven vnimané Kkvality, naroc¢ni zakaznici, shoda trovné narok,

hodnota vnimana zakaznikem, vazby se zakaznikem

ﬁCﬂe kapitoly:

seznameni s principy hodnoty, kterou vnimaji zakaznici,

* uvédoméni si vyznamu vychazeni vstric zakaznikiim (pro-zakaznicka
orientace),

» seznameni s filozofii budovani a udrzovani vazeb se zakazniky,

* ujasnéni moznosti, jak dosahnout optimalnich vztahi se zakazniky.

Z Cas potrebny ke studiu kapitoly: 2 hodiny

==} vyklad:
Uroven vnimané kvality CRM se pak bude odvijet od napinpoteb dle poZzadavk

zakaznik jednotlivych skupin. Pokud se urav@oskytovanych sluzeb bude rovnat naroku
zakaznik, bude zakaznikova peba &mito sluzbami uspokojena a dojem kvality bude
vysoky. Naopak pokud se vysoky potencial sluzebebydrhat* na zakaznicich s nizkymi
naroky, gicemz naroni zakaznici budou odbyvadiinedostaténé obslouzeni, dojem kvality
se vyraz@ snizi. Pro kvalitu CRM je tedy nutné dosahnoutdshairovre naroki a

poskytovanych sluzeb.
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Obrazek 1: Vnimana kvalita poskytovanych sluzeb

]
ﬁﬁﬁﬁﬁﬁ
ﬂﬂiﬁﬁﬂ
ﬁﬁﬂﬁﬁﬁ

shoda Uovné naroku
a poskytnutych sluzeb

i

vysoka kvalita

rozdilna uroven naroku
a poskytnutych sluzeb

=

nizka kvalita

Zdroj: Wessling, 2002

Nelze zjednoduSovat mySlenku, Ze dobra kvalita raatwky vede ke spokojenému

zakaznikovi, ktery je loajalni a tim ziskovy. Préiol spokojenosti zakaznika a jeho vazeb Ize

shrnout do néasledujicich oblasti (Wessling, 2002):

Tabulka 2: Vazby zékaznika

Vazby vznikajici na zaklad
jednani

Vazby vznikajici na zaklad
informaci

Vazby vznikajici na zaklad
emoci

Vztahuji se k produktu nebo
procesu

Zakony a smlouvy

Socialni vztahy

Geografické umisni

technologie

Hodnotova kompatibilita

Casova omezeni

Know-how

Ideologick& kompatibilita

Podil na zakazniko&

pereZzence

Misto v zdkaznika&mysli

Misto v zakaznik@srdci

Zdroj: Wessling, 2002
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Pro vztah mezi kvalitou poskytovanych sluzeb a spmiost zakaznika jedba vymezit

nésledujici faktory:

1. Zasadni faktory — vztah mezi kvalitou a spokoghzakaznika je linearni. ZlepSeni kvality

vede k pimemu zlepSeni spokojenosti zakazndknaopak.

2. Hygienické faktory — zlepSeni kvality neovlivspokojenost zakaznika v pozitivnim
smyslu, zatimco kvalita pod ditou Grovni znamena vyrazny pokles jeho spokojenost

Kvalita musi dosahnout &itou Urovei, ale pak uz nejsou dalSi investice do ni nutné.

3. Bezvyznamné faktory — faktory, u kterych snizeaebo zvySeni kvality nijak neovlivni

celkovy dojem zéakaznika a jeho spokojenost.

4. Profilové faktory — jsou faktory, které odliSsjpol&nost od pitmérné urovig v oboru a od
konkurence. Lepsi kvalitaime zlepsit celkovy dojem zakaznika a jeho spok@germatimco

nepatrny pokles kvality totoiec neovlivni.

Hodnota vnimané zdkaznikem

Spokojenost zakaznika se vztahem zavisi na toroujélodnotu pro sebe zakaznik vnima.
Tento hodnotovy koncept se uplatni, pokud zakagroknava kvalitu, které se mu ve vztahu
dostava a postuje ji s investicemi, které musi vynalozit v ranrozvoje vztahu (zdroji

rozumime ekonomické prdastky, vynaloZené Usili, emoce, atp.)

Budovani zakaznické orientace

- Vytvéieni inspirujici vize
- Rizeni pomoci hodnot
- Neustalé geni se

- Vyhodnost vztahu pro @strany
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e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) Jakd by mila byt vazba mezi Grovni narbkzakaznik a poskytovanymi sluzbami
podnikatelského subjektu?

2) Vyswetlete, co znamenaji hygienické faktory v souvislestspokojenosti zakaznika.

O— Kli¢ k fe$eni otazek
1)
Viz vyklad: Pro kvalitu CRM je tedy nutné dosahnstbdy Urovi naroki a poskytovanych

sluzeb.
2)

Viz vyklad: Nag. zlepSeni kvality neovlivni spokojenost zakaznikpozitivnim smyslu,
zatimco kvalita pod ditou Urovni znamena vyrazny pokles jeho spokojen&sialita musi

dosahnout witou Urove, ale pak uz nejsou dalSi investice do ni nutné.

Studijni materialy:

RAAB, Gerhard a kolCustomer relationship management: A global perspedRoutledge,
2016. ISBN 978-0-7546-7156-5. (kapitola 4)

PEELEN, E., a BELTMAN, R.Customer Relationship Manageme@t. vydani. Harlow:
Pearson Education Limited, 2013. ISBN 978-0-2379674. (kapitola 4)

Doplriujici literatura
WESSLING, H. Aktivni vztah k zakaznikn pomoci CRM. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2002. 196 s. ISBN 80-247-0569-9. (kapitola 2)
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Kapitola 12: VyuzZiti managementu vztahi
v budoucnosti, odhady a trendy. Virtualni spolecnost,
zapojeni do komunikace internetovych komunit, prace

na socialnich sitich.

.'. Va4 7 -
t Klicové pojmy:
Virtualni spolec¢nost, internetové komunity, socialni sité, sdileni kontakti a

informaci, komunitni server, profilova stranka, profesni sit, multimedialni obsah,

on-line komunita

i?Cile kapitoly:

=  seznameni s moznostmi virtualni komunikace,
» pochopeni vyznamu a tcelu jednotlivych socialnich siti,

* ujasnéni si zplsobii prace s komunitami prostirednictvim siti.

Z Cas potrebny ke studiu kapitoly: 3 hodiny

E=} vyklad:

Virtualni komunita , e-komunita neboon-line komunita
Je to skupina lidi, ve které jgjienové navzajem komunikuji jinak, nefimpym kontaktem a

¢ini tak ze socialnich, profesnich, ¢kacich¢i jinych divodi. Ke kontaktu pouZivaji

noviny, telefon, e-mail, on-line socialni &inebo chat. Pokud je pro kontakt vyuZita

pacitatova sf, nazyva seon-line komunita Virtualni a on-line komunity mohou byt téz
dophkovou formou komunikace mezi lidmi, kiese znaji pedevSim v realném Zivat
Mnoho prostedkil se pouziva v socialnim softwaru samostatebo v kombinaci s textovymi

chatovymi €ti , éetovych®) mistnostmi, diskuznimi féry vyuZivajicibhas, text nebo avatary.
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Social CRM (CRM na socialnich sitich)

Socialni o je propojena skupina lidi, Kiese navzdjem ovliwji a geedstavuji uzly. Uzly
jsou propojeny na zakladzajmi nebo rodinnycki pratelskych vazeb. Stéale vice lidi a firem
se do &chto siti registruje, poskytuje informace o &abprovadi na nich socialni interakce.
Vyuziti socialnich (komunitnich) siti v marketingga mixu stoupa, protoZze pomaha
komunikovat s klienty, vyhledavat nové obchodiilgZitosti ¢i rozSikovat powdomi o

znace.

Facebook

Pavodni projekt pro sdileni a vyhledavani kontaktramci vysokych Skol v USA, se stal nyni
jednou z nejutSich otevenych siti. Za pouziti dynamickych technologii almie
jednoduchého ovladani Ize spravovaftjsprofil jak o texty, fotografie a statusy, tak Ize
na ,Zel™, hodnoti fotky a statusy.

Akce uzivatel se zobrazi jehorptelim, ktei jej mohou napodobit. v séasné dob asi 1,5M
aktivnich¢eskych uzivatdl. Facebook stefnjako &tSina socialnich siti je vhodna pro viralni
marketing (odkazy, videa, statusy apod. které siat&lé sdili a roz&iji). Vyhodou oproti

ostatnim je moznost PPC reklamy s mozZnosti nastailené skupiny.

Myspace

Jeden z neptSich komunitnich servér Na myspace davaji své profily lide, kapely nebo
herci. Poskytuje stejné sluzby jako Facebook, Eerti rozdil je v moZnosti Upravy profilové

stranky. Na té lze vyuzivat HTML, CSS nebo Flastoskbr na MySpace je vhodny pro

viralni marketing, je zde i moznost placené reklgdfPrpvozovatel stranky je Google).

You Tube
Socialni sit zartena hlavi na sdileni, hodnoceni videi. Z velkésti také vyuzivana jako
prostor na umighi videi, na které se odkazuji ostatné.sReklama zobrazovana ve videich

nebo vysledku hledani.
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Twitter

Sit zameéfena na psani kratkych zprav (pipnuti) o délce 1A@kgz které si pectou
.nasledovnici“ a mohou je komentovat. To jsou uié ktéi si nastavili, Ze clifi pfijimat
zpravy od jiného (konkrétniho) uZzivatele. Twitter yhodny pro viralni marketing aréni
zajimavych PRlanka.

Stream
Ceska i pro sdileni multimedialnino obsahu. Je to intewéttelevize, ktera kombinuje
vlastni tvorbu, zfistupiuje rekteré televizni ptady televize Prima a videa uZivatel

Reklama moznaipd Zzadanym videem, igs ). TaktéZ moznost klasické reklamy.

Lidé.cz
NejvetSi ceska komunitni §j provozovana spateosti Seznam.cz. Slguke komunikaci s
piateli, navazovani vztaha sdileni médii. Na lidé.cz se také fpo@ viralni marketing ale i

klasicka placena reklama.

LinkedIn

Na rozdil od pedchozich je to server na setkavani profesioadrofesionaly. # zaregistrovani
se zadava i zivotopis. NgsgjSimi uzivateli jsou ,headhunté - personalisté firem shé&jici

osoby na ufité pozice, ale také obgjni lidé hledajici Sanci hledaji Sanci na lepgh&nani.
Tato st’ neni pro zabavu, ale pro reprezentaci sebe nardigkacovni fileZitosti. Reklama je
podobna AdWords a stejijako Facebook ma cilovani skupiny zasazenych tedivar této siti je

velmi dilezité posilat pouze kvalitni &eni.

e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) Vyswétlete pojem ,virtualni komunita“.

2) Zamyslete se, jaka rizika hrozi pyuzivani socialnich siti

O— Kli¢ k fe$eni otazek
1)
Viz vyklad: Je to skupina lidi, ve které j€jenové navzajem komunikuji jinak, ne&ippym

kontaktem &ini tak ze socialnich, profesnich, ilvacichéi jinych davodu.
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2)

Konkrétni odpowd’ zavisi na zkusenostech a nazorech jednotlivyatesiii.

Studijni materialy:

GOLDENBERG, Barton J. The Definitive Guide to Séc@RM: Maximizing Customer
Relationships with Social Media to Gain Market gtgs, Customers, and Profits. New
Jersey: Paul Boger, 2015. ISBN 978-0-13-41339@Gahi(oly 1 a 6)

PEELEN, E., a BELTMAN, R.Customer Relationship Manageme@t. vydani. Harlow:
Pearson Education Limited, 2013. ISBN 978-0-2379BF2. (kapitola 15)
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Kapitola 13: Trendy, vlastni projekty, diskuse

." a4 7 -
L Klicové pojmy:
progndzy vyvoje, mobilita, socialni CRM, Sales performance management, socialni

sité, behavioralni marketing, automatizace procesu prodeje, analyza dat, mobilni

zarizeni

i?CIIe kapitoly:

pochopeni budouciho smérovani oblasti CRM,
* slouceni dosud ziskanych poznatku,
* navrZeni vlastniho projektu,

= obhajeni vlastniho projektu.

X Cas potrebny ke studiu kapitoly: 2 hodiny

==} vyklad:
Mobilita

Fenoménem dnesSni doby je byt ,mobilni* - mit moinp&stupovat k firemnim dam
odkudkoliv a kdykoliv. Z‘ady statistik vyplyva, Ze uzivatelé po celéndtdwyuzivaji tendt
sedm miliard mobilnich z&eni. To pindSi nové trendy v chovani samotnych zakagnik
moznosti pro praci s firemnimi aplikacemi, ale pgivku po nové arovni servisu

a komunikace ze strany prodijoyrobai ¢i poskytovatel sluzeb.

Dusledkem mobility je také fenomén BYOD (Bring Youw® Device / Bineste si vasSe

vlastni zaizeni), kterému se firmy musfipptsobit. Tento trend je nejvice znatelny u pouziti

chytrych telefoi, tableti a laptof.

Na trhu CRM systéinje tento trend podporovan vyvojem mobilnig$eni, ktera usnadji
pristup odkudkoliv a kdykoliv. UZivatelé Zadaji sn&dn ovladani a inteligentni rozhrani,

které jim pomaha automatizovat pracovni postupyoagsy. Zamsstnanci maji fstup
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k informacim o zakaznikovi na cestach, jsou sch@ktualizovat data v realnédase bez

nutnosticekani na navrat do kanceta

CRM systém tak five byt zajimavou odpédi na vysledky analyzy chovani obchodnich
zastupd, kteraiika, Ze obchodnik &huje méwr jak 45 % casu samotnému obchodovani
a prodeji. V rgkterych gfipadech to tak igdstavuje pouze 10 % pracovniho tydnié¢gmz
zbytek ¢asu ¥nuje cestovani, administrativnim Ukol a gipraw. Diky mobilitt tak maji
spolenosti lepSi moznosti, jak optimalizovat praci svyganestnané a udrzovat informace

v aktualnim stavu, coz v kotreém disledku vede k vysSi spokojenosti zaka#nik

Socialni CRM

Nedilnou souasti tchto mobilnich trendl jsou pra¥¢ socialni si, jako je Twitter, Facebook,
LinkedIn a dalsi, jejichz dostupnost na mobilnicltizenich dnes vyznaminusnadiuje
vyménu informaci. Z analyzy trerid internetu se ukazuje, Ze cel@ada informaci
o produktech, zrkach a firemnich sluzbach je citovana gréma socialnich sitich. Zarove
se potvrzuje, Ze lidé pracujici na obchodnich polkigsou na socialnich sitich vyrazn
aktivréjSi nez ostatni, protoZe vyuZivaji znalosti konidkprodeji svého zbozi a sluzeb.

Pokrokoveé firmy a zarovedodavatelé CRM systénse na tyto hlavni trendy snazi flexitdin
reagovat. Hlavni strategie firem je z&®na na socialni CRM a dostupnost odkudkoliv -
jinymi slovy na snahu bytipobchodu mobilni. Tato strategie se nazyva ,S&ledormance
Management (SPM)“. Spaleosti, které ji implementuji, maji k dispozici n@é pro
planovani, modelovani a vytkeni obchodni strategie, které jim pomahaji ke dnazs

nastaveni prodejnich prodea chovani obchodnik

Hlavni trendy: kromd socialnich siti jsou to hlagn analyzy velkych objefn dat

a automatizace prodejniho procesu. Pomoci analgalstch siti a provazanim s firemnimi
daty je mozné sledovat, co vasi zakaznidajd a cotikaji. Pomoci nastrajpro zji¥ovani

a sledovani webovych stranek jsme pak schopnitzjak a kde travicas, jaké se jim libi
produkty. Senzory ve spebiich, automobilech a dalSich izzeni pak mohou upozornit
zékazniky na mozné problémy & pyskytu rekterého z nich pak automaticky informovat
dodavatele. Diky socialnimu CRM tak spwlesti mohou fejit od zandru ,Poslouchej &’

na ,Budu naslouchat a rozétmco potebujete”.

SM29/2012-8



Spoluprace

Ve stéle vice avice konkurarim prostedi je dilezitym faktorem konkurenceschopnosti
firmy spoluprace zagstnand s cilem optimalizovat sdileni informaci a firenpriocesy.
CRM systém by vtomto trendu &njit naproti asnaZit se nabizet informace, které
napomohou rychlejSimu rozhodovanfidladem niize byt zapojeni firemni socialni &ido
procesi vedenych v CRM. Diky tomu je mozné informace zimgkaerbald presunout do
psané roviny aod individualnihofiptupu do kolektivnino sdileni. Firma tak udrzuje
informace pohromad je schopna secit z vlastnich chyb a vyuZivat inteligenci kolektiv
Firemni socialni sf nastroje pro spolupréci a analytické nastroje pakahaji zfehlednit
interakce se zakazniky (i jejich historii), ktergoy pak uzivatéim k dispozici v SirSim

kontextu nez nagklad pi klasické e-mailové komunikaci.

NejvykonrgjSi spol€nosti jsou vice zagiieny na pdeby interni spoluprace a vyuzivani
vyhod automatizace procesu prodeje. Jsowddmy, Ze doréeni informace ve spravrias
spol&nosti @iznavaji, ze pro usgh je poteba velmi Uzka spoluprace mezi marketingem
a obchodem, ktera nasledvede k vySSimu prodeji.

Chovani

Diky technologiim dava CRM spdleostem moznost realizovat takzvany behavioralni
marketing, ktery se stava nedilnou &sti firemnich strategii. Standardsispup zalozeny na
bézné segmentaci (pohlavi, nadkupni koSik, apod.),nghi tim nejvhod¥jSim pistupem

k uspokojeni spotbitele. Pro spolmosti nastav&as, kdy by mily prezkoumat dsledky
prace s nepersonalizovanymi sety zakakrdksnazit se vice reagovat a pochopit unikatni
potreby kazdého z nich. N&glad tim, Ze budou detaiji analyzovat jejich chovani. Tento
pristup umozni maximalizovat efekt marketingovychvaka zlepSeni navratnosti investic do

marketingovych kampani &gevsim zvySeni loajality zakaziik

V nasledujicich letech se tedy dé&kavat pechod od tradniho marketingu k marketingu,
ktery bude vice vyuZzivat digitalnich kafd ,hlasu lidu“. To je trendfechodu od ,prodeje
znakou“ k prodeji fizeném samotnym nakupujicim. DneSni zakaznik tdiky piisunu
informaci a mozZnostem jejich ziskani veltdasto zahajuje komunikaci s prodejcem az ve

chvili, kdy ma o produktu nebo sluZHostatek informaci.
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e UKkoly k zamysleni a diskuzi

1) Kterym hlavnim srérem se podle vas bude problematika CRM syatahirat?
2) Co znamena zkratka BYOD?

O— Kli¢ k fe$eni otazek

1)

Odpowd’ zavisi na individualnich zkuSenostech a fgxsth studenta, s vyuzitim teoretického
zazemi, nastizeéného ve Vykladu.

2)

Viz vyklad: BYOD = Bring Your Own Device /iiheste si vaSe vlastniizaeni

Studijni materialy:

GOLDENBERG, Barton J. The Definitive Guide to Séc@RM: Maximizing Customer
Relationships with Social Media to Gain Market gtgs, Customers, and Profits. New
Jersey: Paul Boger, 2015. ISBN 978-0-13-41339@=apifoly 19 a 20)

PEELEN, E., a BELTMAN, R.Customer Relationship Managemeg@t. vydani. Harlow:
Pearson Education Limited, 2013. ISBN 978-0-23795f2. (kapitola 19)
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