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Struktura predmétu
Marketing a jeho vyvojové zmény (1)
CRM a jeho podstata, prinosy a bariéry (1)
CRM a hodnota v marketingu, loajalita zakaznika (1)
Hlavni casti CRM - strategicka a analyticka cast (1)
Hlavni ¢asti CRM — operativni a kolaborativni cast a prvky CRM (2)
Budovani vztahu se zakaznikem (2)
Budovani hodnoty vztahu se zakaznikem (2)
Psychologické aspekty rizeni vztahtli se zakazniky (2)
Zakladni pristupy k typologii zakaznikt (2)
Interni marketing — 1 ¢ast (3)
Interni marketing — 2. cast (3)

Interni komunikace (3)

Pozadavky na absolvovani predmétu: SP (30 bodU), ukoly, aktivity (10 bodUl), zavérecny test (60 bod()



Znalosti a zdroje studia

1. Pozadované znalosti:

Zvladnuti latky z prostudované doporucené literatury.

Studijni opora —distancni prvky — pripadové studie, pro zajemce,...
cvicny test v IS (odpovednik).

Doporucuji studovat prubézné se zakladnim kurzem Marketingu
(dr. Klepek)

2. Literatura ke studiu:

KOZAK, V., 2011. Budovdni vztahii se zdkazniky: CRM v teorii a v praxi. Zlin:
VeRBuM. ISBN 978-80-87500-02-6

STARZYCZNA, H., 2019. Vztahovy marketing a CRM. Karvina: SU OPF. (k

dispozici v IS).
Internetovy zdroj: www.retailnews.cz

Studijni materialy a pokyny ke studiu jsou umisténé v IS (Interaktivni osnova). Taktéz
uplné prezentace prednasek z prezencniho studia.




Pozadavky na absolvovani predmétu

1. Zpracovani seminarni prdace (student si vybere téma, viz
dale), hodnoceni: max. 30 bodu ...

2. Aktivity: (Ukoly, pripadové studie apod., zadané
vyucujicim, prednaska odbornika z praxe) — 10 bodu

3. Pisemna zkouska: 60 bodu, charakter zkousky bude
upresnén (fyzicky Ci online)

Uzavieni predmétu: sumarizace bodu za vSechny
aktivity, max. 100 bodu (Gspésnost min. 60 %)



Seminarni prace — vybér témat

Anketa ke zjisténi spokojenosti zakazniku (osloveni 8-10 zakazniku
vybrané firmy), vyvhodnoceni odpovedi (dotazy zameérené na produkty
(nabizeny - sortiment a sluzby), na ceny, na misto prodeje a marketingovou
komunikaci. (8-10 otazek) + identifika€ni otazky (vék, vzdélani...) mizete
pracovat ve dvojicich. Postupujte podle fazi marketingového vyzkumu v
Marketingu. Pripravna faze a realizacni a vyhodnocovaci faze.

Interni marketing vybrané firmy (zameéreni na produkt — zaméstnanec, jeho
znalosti a dovednosti, vzdelavani...)

Interni marketing vybrané firmy (zameéreni na cenu — pracovni motivace a
odmeéenovani)
Interni marketing vybrané firmy(zameéreni na distribuci — vybavenost
pracovisteé)

Interni marketing vybrané firmy (zameéreni na interni komunikaci v podniku).



Seminarni prace — ramcova struktura SP

Anketa Ke zjisténi spokojenosti zakazniku

Osnova

Uvod SP (kratké uvedeni a cil prace)

1. Strucna teoreticka vychodiska marketingového vyzkumu zakazniku
2. Marketingovy vyzkum - anketa

2.1 Pripravna a realizac¢ni faze

2.2 Vyhodnoceni vysledku vyzkumu

Zavér (Vyhodnoceni prubéhu vyzkumu a shrnuti vysledkii)

Interni marketing vybrané firmy

Osnova

Uvod SP (kratké uvedeni a cil prace)

1. Strucna teoreticka vychodiska interniho marketingu

2. Vyhodnoceni prvku marketingového mixu interniho marketingu (podle toho, které
si zvolite)

Z.avér (srovnani teorie s praxi)



VZTAH OW Marketing a jeho vyvojové zmény
MARKETING A CRM a jeho podstata, prinosy a
ariéry
CRM varie

CRM a hodnota v marketingu,
M loajalita zakazniku

Hlavni casti CRM - strategicka a

TEMATA
1. TUTOR'ALU analyticka cast

Halina Starzyczna

Garant predmétu



Marketing a jeho vyvojové zmeény (1) M - Marketing

Marketing (M) - Co znamena? Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a
smény produktlt a hodnot (Kotler).

Transakéni marketing — pocatky M, zaméreni jen na produkt a prodej, kontakty se zakazniky
nepravidelné.

Prechod od transakcéniho M ke vztahovému:

e v 50. letech nastartovani M.

® 60. |éta - Kotler a marketingové nastroje (4P, produkt, cena, distribuce a komunikace, pozdéji
+lidé, materialni prostredi a procesy).

e 70. |éta zacinaji firmy spolupracovat, koncentrovat se (analyza marketingového prostredi),

e 80. léta ve znameni dlouhodobosti M (vliv rostouci konkurence).

® 90. |éta — M vudci funkci managementu a prechod od transakéniho ke vztahovému M.

Vztahovy marketing — zakaznik nechce jen samotny produkt, ale celou komplexni sluzbu,
podniky chapou, ze konkurovat mohou jen komplexnim pristupem.



Marketing a jeho vyvojové zmény (1) M- Marketing &

AA

Nova paradigmata marketingu: (myslenkové pristupy k M v historickém vyvoiji)
M 1.0 — transakcni M, masovy M, zpresnéni definice znacky, IT ke zvyseni prodejnosti a
efektivity

M 2.0 — vztahovy M, budovani primého zakaznického vztahu, spravny produkt pro cenného
zakaznika, Siroka definice znacky (zakaznické zkusenosti a kulturni hodnoty), IT ke zvyseni
hodnoty zdkaznikl (lepsi propojeni se zakazniky —zvyseni zajmu)

M 3.0 - holisticky pristup (vztahovy M, integrovany M, interni a vykonovy M),
multidimenziondlni hodnota zakaznika, zakaznik se stava zastancem znacky a spolutvtirce
sluzby

M 4.0 — prechod na digitalni M, loajalita, omnichannel, humanizace prodeje a znacky.

Praxe: Zivotni cyklus technologii (psaci stroje), marketing spoleé¢enské odpovédnosti, humanisticky marketing,
humanizace prodeje (firma Datart), pripadova studie omnichannel a multichannel.



Holistické pojeti marketingu (komplexni,

celostni...

Interni
marketing

+

Vykonovy
marketing

Integrovany
marketing

+

Vztahovy
marketing




Digitalni marketing

Zahrnuje vsechny online marketingové aktivity na internetu.

Tvorba a sprava Yy = Socialni sité (Twitter,
webovych stranek e Facebook...)
Content marketing o Ndastroje — optimalizace

(obsahovy-texty pro vyhledavacd,
weby, reklamni srovnavace zbo7i ...

slogany)

http://www.allin.cz/cs/sluzby/digitalni-marketing/



Datart humanizuje své prodejny — 2
pripadova studie

Duraz je kladen - na polidsténi prostoru, prehlednost vystaveného zbozi a
snazSi orientaci v prodejné, zarazeni odstinu zelené, vice drevénych prvku a
prostoru na odpocinek, specialni viiné Datart.

Interaktivni prvky — e kiosky s nabidkou zbozi, moznost objednani zbozi,
které neni na prodejne.

https://www.mediar.cz/datart-
humanizuje-prodejny-maji-i-
vuni/




Vicekanalovy marketing - omnichannelova - frizeni
kanalu

Jeden a ten samy potencialni zakaznik prichazi riznymi cestami na webovou
stranku firmy.

Cesty zakaznika k objednavce zbozi:

- pres reklamu (nebo ji jenom vidi),

pres vyhledavace (pres placené i prirozené vysledky

vyhledavani),

z jinych webu (skrze zminky v ¢lancich, na Wikipedii atd.),

pouzije zbozoveé vyhledavace,

pres vas newsletter atd.

pres offline reklamu (v TV, radiu, bilboardu...).

Nakup muze probéhnout také vice zpusoby: na webu, skrze call-centrum,
ve vasi kamenné pobocce, u prodejcu.

https://robertnemec.com/umime/omnichannel-
marketing/



Marketing a jeho vyvojové zmény (1) . Sie

Vztahovy marketing — model 6 trhiu - Christopher, Payne, Ballantyne, 1991.

Vyznacuje se pravidelnym a plynulym kontaktovanim zakaznika. Cilem je dlouhodoby vztah.
Podniky se soustredi i na poprodejni aktivity, a to zejména na zakaznicky servis.

Slozky modelu:

Trh zakazniku- CRM- rizeni vztahu se zakazniky na B2C a B2B trhu.

Trh interni — zaméreni na zaméstnance firmy, nastroje — produkt (pracovnik, jeho
kvalifikace, vzdélavani), cena (maklady na pracovni silu, pracovni motivace a
odménovani), distribuce (pracovni misto a jeho vybavenost), interni komunikace
(vertikalni a horizontalni, nastroje).

Trh dodavatelu — vstupy do firmy, vybér dodavatelu dle kritérii (kvalita zbozi,
spolehlivost...).

Trh potencialnich zaméstnancu — hledani novych zaméstnancu, specificky vyznam lidi v
prvni linii (kontakt se zakaznikem).

Referencni trhy — budovani pozitivniho image (zaméstnanci a jejich rodiny, organizace,
reklamni agentury).

Ovliviiovaci trhy — maji vliv na prostredi podnikani (vlada, parlament, ustredni organy,
Skolska zarizeni, hospodarské komory, profesni spoleCenstva, média a tisk...).



CRM, jeho podstata, prinosy a bariéry (5) Eg

CRM - Customer Relationship Management

Existuje rada definic CRM — maji spolecné pojmy - koncepty, technologie, organizace,
procesy, kooperace, chovani zakazniki a tvorba hodnoty, loajalita a vérnost, budovani
dlouhodobého vztahu.

Ukoly CRM — udrieni si zakaznika (retence), loajalita, identifikace kli¢ovych zakaznikd, tvorba
hodnoty, identifikace nejdllezitéjSich vyrobku.
Hodnota pro zakaznika — cena vyrobku a dalSi prinosy,

Typologie CRM — orientace na dilci oblasti CRM, typologie rozdéluje CRM na urcité casti:
D-CRM (diferencované rizeni z.), E-CRM (rizeni CRM v online prostredi), L-CRM (vedeni
zakaznickych vztahu), K-CRM (fizeni vztah( klicovych zakaznikt), PRM (fizeni vztaht s
partnery), S-CRM (frizeni vztaht za pomoci socidlnich siti), V-CRM (fizeni vztahll pomoci tvorby
hodnoty).

Praxe: vyzkum CRM na katedre — povédomi o CRM v MSP, vystiznost definice CRM, pripadova studie na PRM



CRM, jeho podstata, prinosy a bariéry (5) Eg

Prinosy CRM obecné — spokojeny zakaznik, bezproblémovy priubéh procesi, aktualni
produkt, optimalizace nakladi na komunikaci a spravny vybér MM.

e Prinosy pro podnik — zvySeni konkurenceschopnosti, propojeni obchodnich a logistickych
procesu, spokojenost podniku.

® Prinosy pro zakaznika — individualni pfistup, vyssi pridana hodnota, rust jeho spokojenosti.
e Technologické prinosy CRM — objednavky (zefektivnéni, spravnost dat, Uspora nakladu,
optimalni stav zdsob, ¢as), IS (vice dat, lepsi znalost zakaznikl, informace v software na
jednom misté, jejich analyza pro strategické rozhodovani, optimalni komunikace).

CRM ve velkych a malych podnicich — velké (rozsahlé a komplexni systémy), MSP — zakladni
verze pro evidenci kontaktl a obchodnich pfipadu a kontaktovani zakaznikau.

Bariéry CRM - vrcholovy management, narocn¢jsi integrace, podcenéni vyhod, opomijeni
dlouhodobosti, neznalost CRM, omezena znalost technologii, nedostatek finan¢nich zdroju.
Evolu¢ni zmény CRM - zrychlovani zpracovani dotazii, objednavek, feSeni problému, detailni
informace, komplexni forma prodeje, individualni péce.

Praxe: pfipadova studie na typické pfinosy CRM, vyzkum méreni pfinosi CRM a ndroki na zavadéni CRM,
pripadova studie k odporu k novym technologiim



CRM a hodnota v marketingu, loajalita zakazniku (6) E@

Pojeti hodnoty v M — dvoji pojeti hodnoty, hodnota pro zakaznika a hodnota zakaznika pro
podnik, vzajemna podminénost.

Zajisténi hodnoty — architektura CRM - analytické CRM + operativni CRM + kolaborativni
CRM =) strategické CRM.

Vznik konceptu hodnoty — cca 90. |éta 20.stol., vychodiskem skupiny zakazniku s podobnymi
potrebami, diferencované fizeni vztahd, individualni pristup.

1. Hodnota pro zakaznika — rozdil mezi celkovou hodnotou a celkovymi naklady — tzv. zisk
zakaznika:

e celkova hodnota - suma hodnoty produktu, sluzeb zaméstnancl a image, které kupujici

z marketingové nabidky ziska (ekonomicka, funkcni, psychologicka...),

e celkové naklady - suma vsech financnich, ¢asovych, energetickych a psychickych nakladd
(posuzovani, ziskani, pouzivani a zbaveni se trzni nabidky).

Analyza hodnoty pro zakaznika — spotrebitelské panely - ocenovani vlastnosti vyrobkd,
porovnani vykonu podniku a konkurentu, sledovani vyvoje v ¢ase.

Praxe: priklad rozhodovani o nakupu (lednice)



Hodnota zakaznika a jeji procesni zajisténi, strategické CRM

Soucasti je CPM- customer portfolio management.

Analytlcke CRM \
Operatlvnl Strategické =
CRM
W /

Hodnota pro
zélgﬁka
Hodnota
zakaznika
pro podnik




CRM a hodnota v marketingu, loajalita zakaznikt (6)

Atributy hodnoty na B2C trhu — obchodni sortiment, cena, typ prodejny, komunikace,
materidlni prostredi, nakupni atmosféra, lide, procesy a dostupnost prodejen.
Atributy hodnoty na B2B trhu — produkt, znacka, partnersky vztah, pozitek z jednani, image
podniku, divéra (PRM). 3

2. Hodnota zakaznika pro podnik: hrubé prijmy — celkové naklady

Vychodiskem analyza ziskovosti zakazniku, 3 pristupy analyzy:

- Analyza jednoduchych proménnych (objem prodeje, vyvoj poc¢tu zakazniki..., pocCet
navstév),

- Financ¢ni analyza trzeb (ziskovost...),

- Statisticka analyza — vychazi z predchozich, fesi celoZivotni hodnotu zakaznik.

CLYV Customer lifetime Value:

m = marze (cena minus naklady)

1 = diskontni mira (naklady kapitalu firmy)

r = pravdépodobnost opakovanych nakupu zakaznika nebo CLV= }'® I
jeho trvajici aktivity, mira retence. t=1 m (1+i-7)




CRM a hodnota v marketingu, loajalita zakazniku (6) EE

Slozky hodnoty zakaznika:

Hrubé prijmy — hodnota referenci zakaznika, informovanosti, vérnosti zakazniku, schopnosti
prijimat nove produkty, hodnota image a platebni moralky.

Celkové naklady — akvizi¢ni, vyrobni a prodejni naklady, naklady na obsluhu, na
marketingove aktivity (udrZzeni a rozvoj zakaznikl), administrativni naklady na ukonceni
vztahu.

Vyuziti hodnoty zakaznika podnikem — segmentace ke zji1sténi klicovych zakazniku,
diferencovany pristup k zakaznikovi, odhaleni ztratovych zakaznikt a tvorba M mixu.
Spokojenost zakaznika — potéSeni €1 zklamani z o¢ekavani, nazory na spokojenost se riizni, je
vetsi pravdépodobnost, ze spokojeny zakaznik neodchazi (nékdy odchazi 1 spokojeny, potiebuje
zmenu v Z1vote).

Ceho se tyka? Zbozi, obsluhy, prodejniho prostedi, vy¥izovani reklamaci. ..

Kdo ji monitoruje? podnik, special. agentury, organizace na ochranu spotiebitelu (dtest, SOS).
Techniky méreni spokojenosti — dotazovani, mysteryshoping (utajen¢ nakupy).

Praxe: vyuziti hodnoty zakaznika v ¢ceskych podnicich



CRM a hodnota v marketingu, loajalita zakazniku (6) E@

Loajalita zakazniku (ILZ) — vérnost, behavioralni a postojova loajalita, udrzovani zakaznikt
— retence — vernostni programy. ILZ = ISZ *IUZ *ISDZ

ISZ — index spokojenosti zakaznika (procento spokojenosti, napr. 50% )
IUZ — index udrzeni zakaznik( (mira setrvdgi 90 % - 0,9)

ISDZ — index doporuceni produktu (10 % - 0,1

PF:50x0,9x0,1=4,5% (nizka loajalita)
Mira setrvani zakazniku (CR) —
Kratkodoby vliv na podnik — rust zisku vérnych zakazniku;ypgkles ztraty zdkazniku, pokles
na ziskavani zakazniku.

Dlouhodoby vliv — vySsSi mira setrvani a prodluzovani délky vztahu. CR=1- 1
Vypocet S .
1-CR

CR = mira setrvani zakazniku (v %), t je doba setrvani

Priklad: je-li mira setrvani zakazniku (CR) 50 %, doba setrvani (t) je 2 roky, je-li mira setrvani
80 %, doba setrvani je 5 let (do vzorce dosazujeme za CR 0,5 ¢€i 0,8)

Praxe: ukazatelé miry loajality, posilovani vérnosti zakaznikd,



Hlavni &asti CRM (7) B

Architektura CRM: strategicka Cast, analytickd, operativni a kolaborativni

e Strategicka cast — zakaznicke strategie predchazejici strategiim CRM, strategie CRM, tizeni
zakaznickeho portfolia.

Strategie predchazejici CRM:

e Masovy marketing — obchodni fetézce (LIDL, Tesco...) a globalni firmy a znacky (Coca-
cola)

e Strategie cilené na segmenty — jeden velky segment, maly segment, vice segmentil. ..
Strategie CRM:

e Masova personalizace — identifikace z. dle yména a adresy (banky, zasilkovy obchod), z. ma
pocit individudlniho jednani.

e Masova kastomizace — reakce na individualni potfeby spolutiCasti na tvorbé produktu, péce
o zakaznika (navrh kuchyné, konfigurace PC...),

e Diferencovana kastomizace — produkty Sit¢ na miru zeymena na trhu B2B, ale 1 bankovni
produkty pro VIP zakazniky s jedine¢nou hodnotou.

e Diferencované CRM — kombinace vSech piedchozich strategii, vyznamni zakaznici s
odlisSnymi potfebami a individualnim feSenim (CSM- customer solution management).

Praxe: priklady podnik( uplatiujicich dané strategie, napft. prodej kuchyni ORESI



Hlavni casti CRM (7)

Strategicka cast:
e Rizeni zakaznického portfolia: CPM — Customer portfolio management,
sledovani CLV.

Z.akaznicke portfolio - soubor vzajemneé se vylucCujicich skupin zakaznikd, které
zahrnuji celou zakaznickou zakladnu.
Z.akladni discipliny CPM:

Rozdéleni zakazniku — segmentace trhu, predpovédi prodeje,
datamining...(kliCovi zdkaznici, méné vyznamni a nevyznamni).

Strategicky vyznamni zakaznici — hodnotni zdkaznici po celou dobu zivotnosti,
zakaznici s vysokymi objemy prodeje, benchmark zakaznici, inspirativni
zakaznici a otviraci dveri.

Implementace strategie — cile, partner, marketingove procesy...




Hlavni casti CRM (7) . S
e Analyticka ¢ast CRM — centralni databaze z., obchodni, finan¢ni a marketing. data,
databazovy marketing (zpracovani demograf. daji, psychografickych —zajmy, nazory a
idiografickych (preferovana média).

Mira loajality (NPS — net promoter score) — pocet loajalnich z. minus pocet neloajalnich
zakazniku /celkovy pocet odpovédi (zjistime MV)

Promoters — promoteri

Detractors — kritici

. DETRACTORS PASSIWVES PROMDODTERS
Pasives - neutralni = = = = = = = = =l =
e T ¥ Y4 " " 8§ ¥ E w S

Vypocteme: o kolik = ma firma spokojenych ¢i nespokojenych zakaznikdi

Vyuziva napr. Rohlik, Alza ....

Praxe: Modelovy priklad celozivotni hodnoty zakaznika (s. 98), vypocet NPS (s. 101) v analytické casti
CRM - divejte se také na odkazy pod carou !



DUC. 1

Najdéte na ceském trhu priklady vérnostnich programi pro
zakazniky. Muze se jednat o vyrobni, maloobchodni i
velkoobchodni firmy, které je nabizeji. Charakterizujte tyto
vérnostni programy.

Za zpracovani muiZete ziskat 1-5 bodu podle trovné zpracovani.
Halina Starzyczna

Odevzdani v odevzdavarné v IS do prislusné slozky: nazev
dokumentu: pfijmeni studenta, DU1 (prosim o dodrzeni, aby
mohlo byt zachovano abecedni fazeni odevzdanych tkold pro
prehlednost).

Termin: do dalSiho tutorialu

Halina Starzyczna

Dékuji za pozornost!!!

starzyczna@opf.slu.cz

Uspé&sné studium !!!




