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Struktura predmétu
Marketing a jeho vyvojové zmény
CRM a jeho podstata, prinosy a bariéry
CRM a hodnota v marketingu, loajalita zakazniku
Hlavni casti CRM - strategicka a analyticka cast
Hlavni ¢asti CRM - operativni a kolaborativni cast a prvky CRM
Budovani vztahu se zakaznikem
Budovani hodnoty vztahu se zakaznikem
Psychologické aspekty fizeni vztahli se zakazniky
Zakladni pristupy k typologii zakazniku
Interni marketing — 1 cast (2. kap. ve studijni opore)
Interni marketing — 2. cast (3. kapitola ve studijni opore)

Interni komunikace (3. kapitola ve studijni opore)

Pozadavky na absolvovani predmétu: :
e SP (30 bodl) - fizeni elektronické komunikace se zakazniky (fiktivni firma) Celkem : 100 bodu

e Ukoly, aktivity v seminéafich (10 bodu), Minimum Uspé&snosti: 60 bod
® Zavérecny test (60 bodu)




Cilem prednasky je pochopit,
Ze marketing je dynamicka
velicina, ktera se neustale méni
vzhledem ke zmenam
podnikatelského prostredi a
potrebam zakaznikui

Halina Starzyczna

Garant predmétu



Marketing

Prechod od tradic¢niho
marketingu ke vztahovému

ENY Nova paradigmata
Struktura prednasky marketingu a zakaznik

Model 6 trhu




Marketing

Marketing je spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potreby a prani

v procesu vyroby a smény produktu a = €5
hodnot (Kotler et al., 2007, s. 40). %K E.‘\*
Spolecensky a
manazersky proces Skupi oy
piny Uspokojeni
» a jednotlivci » potieb a prani

v ramci vyroby a smény
produktti a hodnot

http://betterposters.blogspot.com/2013/03/
more-than-marketing.html



Transakéni marketing — pocatky marketingu

Transakcni marketing je oznacovan také jako
tradicni marketing (pojeti neni ale jednotné)

Transakcni marketing

- zakaznik ma zajem pouze o produkt (nizsi
naklady prodeje), i dnes mohou existovat tito
zakaznici.

- firmy kladou duraz na produkt, vztahy nejsou
kontinualni.

Produkt



A
Jak definujeme transakcni marketing?

Transakcni marketing je jednorazove orientovan na prodej
Kontakty se zakazniky nejsou pravidelné. Podniky vénuji
pozornost predevsim produktu a jeho vlastnostem.

e Vztahy se zakazniky - spiSe kratkodoby charakter.

® Servis - neni mu vénovana pozornost, jakou by s1 zaslouzil.

M A 4

e Odpovédnost za kvalitu produktu méeli zaméstnanci
produkce. (Dohnal 2002)



Vyvoj: od transakcniho marketingu ke vztahovému

e Obdobi 50. let bylo povazovano za obdobi, v némz doslo k
nastartovani marketingu.

e S vlastnim zrozenim marketingu jsou spojovana 60. léta. Tehdy
se objevil Kotler - dUraz na marketingové ndstroje.

eV 70. letech se zacal projevovat zajem firem o spolupraci, o

koordinaci své cinnosti, koncentruje se obchod. SWOT analyza
(slouzici k hodnoceni vnéjsiho a vnitrniho prostredi firmy).

e K dalsimu posileni pozice marketingu dochazi pocatkem 80. let
v souvislosti se silici konkurenci. Prosazuje se dlouhodobost
marketingu (duraz na marketingové strategie).




Od transakcniho marketingu ke vztahovému

60. lIéta - marketingové nastroje — produkt, cena, distribuce a marketingova
komunikace (4P) — zakladni marketingovy mix.
Pozdéji ve sluzbach + 3 dalsi prvky — materialni prostredi, lidé, procesy.

VIV

RozSireni marketingu pokracuje v 90. letech:
- prohlubuje se jeho orientace na okoli.
- jako funkce vedeni predstavuje rovnopravnou podnikovou

funkci a vadci koncepci managementu, ovliviiuje vSechny
procesy v podniku.

- firmy si zaCinaji uvédomovat, ze zameéreni se na produkt jiz
nestaci.




Od transakcniho marketingu ke vztahovému

PRECHOD OD TRANSAKCNIHO KE VZTAHOVEMU MARKETINGU

Rozsireni marketingovych aktivit na dalsi oblasti a trhy

cV N1~ \/udCi funkce managementu jci’:;f:ostiv
Prechod od transakcniho marketingu k relacnimu ekonomickych

, Orientace na konkurenci Sz:t:mech
80. léta . , , , o _ (CPE)
Marketing se stava funkci vedeni, strategicky marketing

20. léta SWOT analyza, dliraz na MM
' Marketing se stava paralelni funkci vedeni

Orientace na potreby a prani spotrebitell, pocatek
UM - marketingovych nastroju (produkt, cena, distribuce,
komunikace- marketingovy mix)

Orientace na vyrobu a prodej, distribucni funkce
marketingu




Od transakéniho marketingu ke vztahovému

Pohled zakaznika ve vztahovém marketingu:
Zakaznik nechce jen samotny produkt, ale
hleda komplexni proces, sluzbu, ktera mu
prinese hodnotu, kterou potrebuje:

- zalezi mu také na tom, jak probihal proc
prodeje, tj. jakeé byly jeho podminky
(prostredi a zejména chovani pracovniku
podniku)

- tato pozice zakaznika je umocnovana
konkurencnim prostredim na trhu a e —
moznosti jeho volby.




Od transakéniho marketingu ke vztahovému

Pohled podniku ve vztahovém marketingu:

- v 90. letech si podniky zacaly postupné
uvedomovat, ze zameéreni obchodnich
procesu na produkt samo o sobé nestaci

- ale je treba marketingové aktivity rozsirit na
vztahy mezi dodavatelem a odbeéeratelem
(prodejcem a zakaznikem) daného produktu,
na vztahy jak uvnitr logistického retézce tak
na jeho konci ke konecnému zakaznikovi. SV MUl




Nova paradigmata marketingu a zakaznik

Marketing se vyviji - 4 faze zatim...1.0, 2.0, 3.0,
4.0...

Marketing 1.0 (1950 - 2000) - transak¢ni marketing
Cile a charakteristiky: (Corbae, Jensen a Schneider,
2001):
e nalezeni takového mnozstvi zakazniku, jak je to
jen mozn¢ (napf. velkokapacitni prodejny)
e masovy marketing soustredujici se na nove
zakazniky ol
e zpresnéni definice znaCky (povédomi a predstava) ol
e vyuziti 1nformacCnich technologii ke zvySeni
prodejni vykonnosti a efektivity. (I'T)




Nova paradigmata marketingu

Marketing 2.0 (1980 - dosud)

- vztahovy marketing

Cile a charakteristiky (Corbae, Jensen

a Schneider, 2001):

e vyvo] toho spravneho produktu pro cenne
(hodnotn¢) zakazniky

e budovani pfimého zakaznického vztahu a
dlouhodobé zakaznické duvéry

e Siroka definice znacky:

o souhrnn¢ zakaznicke zkuSenosti

o veérohodné kulturni hodnoty

o vyuziti IT ke zvySeni zdkaznické hodnoty.

-a zadruhe, l | oA
respeldovat rozdﬂy -




Nova paradigmata marketingu

Marketing 3.0 (1.0+2.0)
- vztahovy marketing

Cile a charakteristiky (Kotler, Kartajaya

a Setiawan, 2010):

e dosazeni multi - dimensionalni hodnoty
zakaznika —

e holisticky pristup k zakaznikuim

e zakaznici jsou zastanci znacky

e vySSi uvédomelost a vliv zakazniku

e zakaznik jako spolutvurce sluzby

e ajeji kvality.




Holistické pojeti marketingu

Holistické — celostni, komplexni, zalezi na vsem!

Patri sem marketing:

Interni - nejvyssi vedeni, marketingové oddéleni, dalsi oddéleni
a vsichni zameéstnanci (samostatné kapitoly ve studijni opore)
Vztahovy — budeme dale resit budovani vztahu

Integrovany — integrace komunikace, integrace distribucnich
kanalu

Vykonovy - trzby, hodnota znacky a zakazniku, etika,...

(Kotler, 2012)



Holistické pojeti marketingu

Interni
marketing

+

Vykonovy
marketing

Integrovany
marketing

+

Vztahovy
marketing

Celostni
medicina
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Integrovany marketing (co spojujeme, integrujeme?)

Marketingové aktivity a programy - komplexné
poskytujicich hodnotu zakaznikum (produkt a sluzby).

Integrace komunikace — volba sdéleni, ktera se
mmmm) navzajem doplnuji a posiluji (reklama v TV +reklama v
rozhlase + reklama v tisku + internet....atd.)

Integrace strategie distribucnich kanalt — vybér
vhodnych kanalu, zpusobu distribuce produktu a
sluzeb (napr. na prodejné, v e-shopu... )

!



Vykonovy marketing (kolik to bude stat, a co nam .
to prinese?)

Jedna se o pochopeni financnich i nefinancnich prinosu
marketingovych aktivit.

Financni prinosy — navrhy marketingovych aktivit je treba
obhdjit — cilem je efektivita vynalozenych prostredkd,
ziskovost, v zajmu budovani znacky a zakladny zakaznikd.

Marketing spolecenské zodpovednosti — dopady marketingu
se netykaji jen firem a jejich zakazniku, ale i celé spoleCnosti
(napfr. recyklacni programy firem), forma odliseni od
konkurence — pozitivni vliv na zakaznika, image firmy.



Nova paradigmata marketingu

Marketing 4.0 - vztahovy marketing

Cile a charakteristiky (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2016):

e piechod k digitalnimu marketingu

e dosazeni loajalni zakaznicke zakladny

e rozSifeni humanistického marketingu pusobiciho na vSechny
cesty k zakaznikum

e humanizace znacCky

e omnichannelové strategie.

BUCCI, G., 2017. From marketing 3.0 to marketing 4.0. [online]. [vid. 11. srpna 2018]. Dostupné z https://www.genetica.marketing/en/from-marketing-3-0-to-marketing-4-0/.
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Digitalni marketing. Praxe: ???

Zahrnuje vsechny online marketingové aktivity na internetu.

Tvorba a sprava Socialni sité (Twitter,

webovych stranek Facebook...)
Obsahovy (content) o Nastroje — optimalizace
marketing - texty pro vyhledavacu,
weby, reklamni srovnavace zbozi ...

slogany objednavkové systémy

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



Humanisticky marketing a humanizace znacky -
praxe

Humanisticky marketing - v podstate se jedna o
spolecenské pojeti marketingu — pochopeni pro potreby
zakazniku i pro spolecCenské a etické potreby svéta (napt.
ochrana prostredi, lidskych prav a prav zvirat).

Praxe: podniky humanizuji prodejny (Datart, Kaufland,

Lidl).

Humanizace znacky - Znacka by méla mit , lidské vlastnosti,”
aby si zakaznici k ni vytvorili vztah.



Datart humanizuje své prodejny —
pripadova studie

Ret&zec elektroprodejen Datart otevird prodejny s novym
konceptem, oznacovane jako Prodejna 21. stoleti.
Motivem ke zmene ma byt *humanizace prostoru”.
Soucasti prodejen je nove kuchynskeé studio. To uz Datart
ma napr. v prodejnach v Praze na Pankraci, na Zlicine a
v Ruzyni. Novy design prodejen je inspirovan zahranicim.
Propojuje se vzhled obchodu na internetu a kamenne
prodejny.

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



N

Datart humanizuje své prodejny — &2
pripadova studie

Duraz je kladen - na ,,polidsténi prostoru®, prehlednost vystaveného zbozi a
snazsSi 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 rizeni
kanalu - praxe

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 clancich, na Wikipedii atd.),

pouzije zbozové vyhledavace,

pres vas newsletter atd.

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

mobilni marketing.

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

https://robertnemec.com/umime/omnichanne
marketing/



A
Marketing vztaht

v roce 1991 byl vytvoren tzv. model 6 trhu
(Christopher, Payne, Ballantyne, 1991), zahrnuijici Anelo sustralel@
zakazniky, dodavatele, zameéstnance, potencialni
zameéstnance, ovlivhovatele a referencni trhy
(Buttle, Maklan, 2015),

praxe: casto se marketing vztahu zuzuje jen na
zakazniky, ale nejen v praxi, ale i v teorii.



Jak definujeme vztahovy marketing?

Vztahovy marketing se plné zaméruje na zakaznika a dalsi
partnery. Vyznacuje se pravidelnym a plynulym kontaktovanim
zakaznika. Cilem je dlouhodoby vztah. Podniky se soustredi i na
poprodejni aktivity, a to zejména na zakaznicky servis. Firmy se
snazi, aby prani zakaznikd byla splnéna. Za kvalitu neni
zodpovedna jen produkce, ale je to kazdy zaméstnanec, ktery
prijde do kontaktu se zakaznikem a ma moznost ovlivnit kvalitu
jeho uspokojeni. (Dohnal 2002)




Model 6 trhu

TRHY
DODAVATELU

TRH ZAKAZNIKU

TRH
POTENCIALNICH
ZAMESTNANCU

INTERNI
TRHY

REFERENCNI
TRHY

OVLIVNOVACI TRHY




Trh zakaznikl — CRM (customer relationship
management) - Fizeni vztahu se zakazniky

Trh zakazniku

tvori kupujici a odbératelé produktu a
sluzeb

vSe se odehrava na trhu spotrebitelt (B2C)
— prodej konecnému spotrebiteli

a na trhu vyrobcu a zprostredkovatelu
(B2B) — vztahy mezi podniky

trh zakaznikd bude v centru nasi pozornosti
v nasledujicich subkapitolach.

B2B trh- trh
organizaci

B2C trh —trh
spotrebitelsky



Interni trhy

Interni trhy se tykaji zaméstnanct podniku.

Cilem interniho marketingu je:

ziskat kvalitni zaméstnance a udrzet si je.
Marketingové nastroje interniho marketingu:
Produkt (pracovnik a jeho kvalifikace, vzdélavani,
Skoleni)

Cena (pracovni motivace a stimulace pracovniku)
Distribuce  (tvorba  pracovnich  podminek,
vybavenost pracovist)

Komunikace (mezi pracovniky a nadfizenymi a
podrizenymi, formalni a neformalni vztahy).




Trh dodavatelu

Trh dodavatelu je velmi konkurencni.

Dodavatelé jsou vybirani podle riznych kritérii:
- kvalita produktu a sluzeb, seridznost a spolehlivost dodavatelu
iska dodrzovani planovanych terminti dodavek €1 cenove
Ky, reklamace. ..

z hled
nabid]

Podnil

<y buduji stabilni a dlouhodob¢ vztahy!!!

https://www.obrazky.cz/?q=2%C3%A1lkaz
nick%C3%A9%20vztahy#utm_content=list
a&utm_term=z%C3%Alkaznick%C3%A9%
20vztahy&utm_medium=link&utm_sourc
e=undefined&id=4b281d7d31004f10

https://www.obrazky.cz/?q=hodnota%20p
ro%20z%C3%A1lkazn%C3%ADka#utm_cont
ent=lista&utm_term=hodnota%20pro%20
2%C3%A1kazn%C3%ADka&utm_medium=I
ink&utm_source=undefined&id=1f43c147
25ce473c



Trh potencionalnich zaméstnancu

Trh potencialnich zaméstnancu:

trh pracovnich sil, hledani novych zaméstnancu
specificky vyznam pracovniku majicich primy
kontakt se zakazniky

tito zameéstnanci v prvni linii maji velky vyznam v
budovani vztahu se zakazniky, protoze prodavaji

produkty, nabizeji sluzby a poskytuji i odborné rady.




A
Referencni trhy

Referencni trhy - rizné subjekty i organizace.

Kdo?

- samotni zakaznici se svymi rodinami, zamestnanci, kteri
mohou informovat o organizaci a jejich produktech a
sluzbach mimo své pracoviste

- rozmanité podniky zamérujici se na tvorbu pozitivniho
obrazu o néjakeé firmé Ci organizaci (napr. reklamni
agentury).




Trhy ovliviovatelu

Ovliviovaci trhy — rada verejnopravnich i soukromych

organizaci.

- vlada, parlament a dalsi ustredni organy i regionalni
organizace verejné spravy

- Skolska zarizeni a vyzkumné instituce, regionalni
agentury, hospodarské a obchodni komory, dozorové
organy na trhu a ratingové organizace

- tisk, média, profesni Ci zajmova spolecenstva

Mohou pusobit na rozhodovani a vyvoj organizaci. Ovlivauji

podnikatelské prostredi (legislativa, podpora podnikani,

ovlivihovani image ...).



Shrnuti prednasky
Marketing- charakteristika, cinnosti, marketingovy mix

Prechod od transakéniho marketingu ke vztahovému

Nova paradigmata marketingu — marketing 1.0, 2.0, 3.0a4.0 a
rozdily mezi nimi

Model 6 trhu — kdo ho vytvoril a co vyjadruje

Trh zakazniku — konecni spotrebitelé (B2C), firmy (B2B)

Interni trh —nastroje interniho marketingu

Trh dodavatelu — kritéria vybéru

Trh potencionalnich zaméstnancu — trh pracovnich sil, zaméstnanci
budujici vztahy se zakazniky

Referencni trhy —tvorba pozitivhiho image firem

Ovliviovaci trhy- vliv na podnikatelské prostredi.




