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1. Transakční vs. relační marketing

2. Zákazník centrem pozornosti 

3. Pilíře úspěšného budování 

vztahů se zákazníkem

4. CRM 

5. Churn management a retence 

zákazníků

AKTIVNÍ VZTAH K ZÁKAZNÍKŮM

VE SLUŽBÁCH - CRM



Zákazník musí být natolik spokojen, aby nepodlehl 

působení konkurenčních nabídek.

V současném světě nestačí pouze nabídnout

skvělou službu a komunikovat jí zákazníkům. Je 

zapotřebí vnímat zákazníka jako partnera 

a vybudovat s ním dlouhodobý vztah.

„Váš zákazník bude tak loajální k vám, jak vy budete 

loajální ke svému zákazníkovi.’’



TRANSAKČNÍ x RELAČNÍ

MARKETING
Dříve byl centrem pozornosti objem prodeje. 

Dnes je jim zákazník.

TRANSAKČNÍ MARKETING - v popředí zájmu firmy je produkt, 

pro který se hledá vhodný zákazník. Zaměřuje se na efektivitu 

výroby a objem prodeje.

RELAČNÍ (VZTAHOVÝ) MARKETING - centrem pozornosti je 

zákazník. Zaměřuje se na loajalitu a opakovaný nákup 

zákazníka. 



orientace na jednorázový prodej důraz na udržení zákazníka

orientace na vlastnosti produktu
orientace na co nejvyšší užitek a hodnotu 

produktu pro zákazníka

krátkodobý časový horizont dlouhodobý horizont

malý důraz na službu zákazníkovi velký důraz na službu zákazníkovi

omezená odpovědnost vůči 

zákazníkovi
vysoká odpovědnost vůči zákazníkovi

omezený kontakt se zákazníkem intenzivní kontakt se zákazníkem

kvalita je definována výrobcem

kvalita definována z pohledu zákazníka 

a je předmětem zájmu všech oddělení

v podniku

TRANSAKČNÍ MARKETING RELAČNÍ MARKETING



CASE STUDY: AMAZON A NIKE



ZÁKAZNÍK CENTREM 

POZORNOSTI

Péče o zákazníky se stává nejen důležitou součástí podniku, ale také 

jasnou konkurenční výhodou na trhu. Pro to, aby mohl podnik jasně 

pečovat o své zákazníky, potřebuje je dokonale poznat a pochopit 

jejich očekávání.

Základní otázky, na které je třeba najít odpověď:

Kdo je zákazník firmy a na kterém trhu?

Jaké jsou jeho potřeby a co je hodnotou pro zákazníka?

Jakým způsobem a jakými nástroji ho firma uspokojí?



PROČ JE DŮLEŽITÉ STARAT 

SE O ZÁKAZNÍKY?

Word of Mouth!

- Zákazníci řeknou o špatné zkušenosti až 2x více lidem, než kolika 

řeknou o dobré.

- Typicky nespokojený zákazník se svěří se svým problémem až 10 lidem.

80 % budoucího obratu tvoří 20 % těch současných zákazníků.

Je 4x až 6x dražší získat nového zákazníka, než si udržet stávajícího.

Až 80 % skvělých nápadů pochází od zákazníků.



SPOKOJENÝ ZÁKAZNÍK…

- je věrný delší dobu 

- kupuje nové a inovované služby

- podává kladné WOM

- je méně citlivý na změnu ceny

- je zdrojem nápadů na další inovace a nové služby

- nevyžaduje tolik informací jako nový zákazník, tím šetří 

firmě čas i náklady
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PILÍŘE ÚSPĚŠNÉHO 

BUDOVÁNÍ VZTAHŮ
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04



KOMUNIKACE A DOSTUPNOST

- Pravidelná a relevantní komunikace pomocí zpravodajů, 

newsletterů, příspěvků na sociálních sítích, …

- Zároveň je důležitá zpětná vazba od zákazníka, kterou by si 

měla firma vyžádat a zároveň na ní reagovat.

- Usnadnění možnosti kontaktování zákazníkem - být dostupný na 

emailu, telefonu, sociálních sítích, využít chatovací okna, atd.

- Naslouchat problémům zákazníků a nabízet řešení.





VYŽÁDÁNÍ SI ZPĚTNÉ VAZBY



SYSTÉM ODMĚN

Nabídnout zákazníkům motivátory k dalším nákupům 

i poskytnutí zpětné vazby.

- kupóny, slevové kódy

- věrnostní a členské programy

- slevy za registraci v eshopu, aplikaci, atd.

- odměny za vyplnění dotazníků spokojenosti



GENIUS PROGRAM

Věrnostní program, který odměňuje zákazníky za 

množství rezervovaných pobytů.



APLIKACE MŮJ ALBERT



AKCE PRO ZÁKAZNÍKY

Pořádání akcí pro zákazníky a umožnění zážitku s přidanou 

hodnotou.

Výhodou je přímý kontakt zaměstnanců se zákazníky, jejich 

poznání, budování důvěry a získání zpětné vazby.



KILPI - AKCE NAJDI SOBA



NABÍDNOUT UŽITEČNÝ OBSAH

Tvorba příspěvků na blogu a sociálních sítích, které budou 

zábavné, vzdělávací, užitečné. Ne pouze komerčním sdělením.

- články, fotografie, videa, podcasty

- lokalizovaný obsah - přizpůsobení se regionu, zemi

- propojení s newslettery

Obsah s přidanou hodnotou pomáhá zvyšovat návštěvnost 

webu, engagement na sociálních sítích i budovat vztah.



LEVOSPHERE - MARKETING V PRAXI



LOKALIZACE OBSAHU



CUSTOMER RELATIONSHIP 

MANAGEMENT - CRM
Jedná se o strategický přístup systematického a dlouhodobého řízení 

vztahů se zákazníky. 

V centru uvažování stojí zákazník (customer), jehož vztah 

(relationship) k podniku se má řídit (management).

CRM je koncepce, která stojí na vzájemném fungování 

těchto prvků: lidé, procesy, technologie, obsahy.

Customer relationship management (CRM)

vs. cause related marketing (CRM).



CRM MODEL IDIC

- identifikace zákazníka a poznání do hloubky

- diferenciace zákazníků a určení, kteří jsou nejhodnotnější 

nyní (key account), a kteří v budoucnu

- interakce se zákazníky, porozumění jejich očekáváním, 

potřebám i vztahům k jiným značkám

- kustomizace nabídky a komunikace

I 
(identify)

D 
(differentiate)

I
(interact)

C
(customize)



Pro menší podniky zaměřené na užší segment je snazší vybudovat 

a udržovat se zákazníky vztah. Jejich CRM spočívá v osobním 

kontaktu se zákazníky. Front office zaměstnanci znají své klienty, 

jejich obvyklé požadavky i frekvenci nákupu. Pro sběr dat stačí 

paměť zaměstnanců, adresáře, excelovské tabulky,...

Velké společnosti, které cílí na masový trh nebo na velké 

segmenty zákazníků si s pouhým zapojením lidského kapitálu 

nevystačí, a proto využívají software, který pomáhají spravovat, 

sledovat a uchovávat informace týkající se stávajících

a potenciálních zákazníků společnosti.



CO DĚLÁ CRM?

- sbírá data o zákaznících a obchodních případech

- generuje různé přehledy, statistiky, vyhodnocení

- umožňuje sdílení dat a přehledů v rámci různých týmů

ve společnosti (marketing, obchod, zákaznická podpora, 

management, atd.)

- řízení zákaznické podpory

- automatizace rutinních úkolů

- identifikuje příležitosti, potenciální klienty, atd.

- integruje data s dalšími nástroji - např. objednávkové, účetní 

systémy, email marketing, atd.



UKÁZKA CRM SYSTÉMU



UKÁZKA CRM SYSTÉMU



VÝHODY CRM

- Zlepšení zákaznické zkušenosti (customer experience) -

spokojenější a loajálnější zákazník.

- Vývoj produktů dle aktuálních požadavků zákazníků.

- Zlepšení interní komunikace ve firmě.

- Automatizace firemních procesů, zvýšení efektivity.

- Optimalizace nákladů na marketingovou komunikaci.

- Personalizace kampaní - kampaně jsou osobnější, pro 

zákazníky relevantnější a celkově účinnější.

- Díky datům shromážděným v databázi lze předvídat budoucí 

poptávku.



TYPY CRM
ANALYTICKÉ

Zabývá se především analýzou dat, aby firma získala jasný přehled, kterým směrem 

se vydat (data mining, web mining).

- Vyhodnocení klientských dat, predikce chování zákazníků, atd.

OPERATIVNÍ

Zlepšuje úroveň zákaznické služby tím, že se zaměřuje na automatizaci a optimalizaci 

procesů, které jsou spojené s prodejem, marketingem a zákaznickou podporou.

- Podpora samotného kontaktu se zákazníky, prostředky pro komunikaci se 

zákazníkem (call centra, online chat), atd.

KOLABORATIVNÍ

Zajišťuje správnou komunikaci mezi zaměstnanci společnosti a správný přenos 

informací, aby byly vždy ve správný čas na správném místě. 



CHURN MANAGEMENT

A RETENCE ZÁKAZNÍKŮ

Churn management představuje trvalou snahu o udržení 

zákazníků, respektive snahu o snížení jejich odchodu od služby.

Zaměřuje se na to kdy, kam, proč a kteří zákazníci odcházejí 

a jaké konkrétní služby opouští. Kromě toho se churn 

management zabývá tím, jak motivovat zákazníky, aby 

neodcházeli. 

- churn rate



CHURN MANAGEMENT

Ve vysoce konkurenčním prostředí je běžné, že klienti porovnávají 

nabídky a odcházejí od služby. Důležité je zajistit, aby příliv nových 

klientů byl vyšší než odchozích.

CRM systém obvykle detekuje zákazníky, kteří mají potenciál přejít

ke konkurenci. Následně se realizuje retenční kampaň.



RETENČNÍ AKTIVITY

Proaktivní retenční aktivity - Jsou v podstatě shodné se zákaznickou 

péčí, mají preventivní charakter. Cílem je mít spokojené zákazníky, 

tedy díky kvalitním službám, komplexní řízené komunikaci, věrnostním 

programům, atd. V případě, že se vyhodnotí nespokojený zákazník, 

zapracovat na tom, aby neodešel od služby.

Reaktivní retenční aktivity - Přichází v okamžiku, kdy nespokojený 

zákazník nějakým způsobem avizuje odchod. Zákaznický servis v tu 

chvíli přichází s tzv. retenční nabídkou, která je mimořádně výhodná, 

aby přesvědčila zákazníka, aby neodcházel od služby.







DĚKUJI ZA 
POZORNOST.

natalie.marsalkova@canis.cz


