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Pojeti hodnoty v marketingu a CRM
Hodnota pro zakaznika

Hodnota zakaznika pro podnik
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Dvoji pojeti hodnoty v CRM

Hodnota pro zakaznika » Hodnota zakaznika pro
podnik

NiRODKI PODNIK

https://pixabay.com/cs/hal-
¢lovék-chlapec-guy-samec-
35185/

https://www.zbozi.cz/hledani/?q=bud%C4%9Bjovick%C3%BD%20budv
ar#futm_source=search.seznam.cz&utm_medium=hint&utm_content=
products-opesBB&utm_term=bud%C4%9Bjovick%C3%BD%20budvar

https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Budéjovicky_Budvar_logo_vec
tor.svg



Zajisteni hodnoty- jak ji tvorime?

Analytické CRM Hodnota pro
zakaznika
Strategické CRM 4 ;
Operativhi CRM| ™) 2 =)
Hodnota

zakaznika pro
podnik

Kolaborativni
CRM




Vznik konceptu hodnoty — kdy a co znamena?

® vznik cca v 90. letech 20. stoleti

® byl spojen s diferencovanym rizenim vztahu se zakazniky
e koncept vychazi z toho:
- existuji skupiny zakazniku, které maji podobné potreby a tém je treba
nabidnout odpovidajici nabidku.

- pri individualnim pristupu je treba vytvorit nabidku pro jednotliveho
zakaznika.

® jedna se o novy pristup - cilem je efektivni marketingova strategie, ktera
je soustredena na spokojenost zakaznika a jeho loajalitu.
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Hodnota pro zakaznika

Ziskana hodnota pro zakaznika — rozdil mezi celkovou
hodnotou pro zakaznika a celkovymi naklady marketingové
nabidky — tzv. ,,zisk” zakaznika.

Celkova hodnota pro zakaznika — suma hodnoty produktu,
sluzeb, zameéstnancu a image, které kupujici z marketingové
nabidky ziska.

Celkové naklady pro zakaznika — suma vsech financnich,
casovych, energetickych a psychickych nakladu spojenych

s marketingovou nabidkou (Kotler et al, 2007).




A
Ziskana hodnota pro zakaznika

Celkové prinosy pro Celkové naklady

zakaznika pro

o zakaznika
Ekonomické o
na posuzovani,
Funkcni ziskani, pouzivani a
psvehologické zbaveni se trzni
sychologickeé ,

y & nabidky




A
Analyza hodnoty pro zakaznika

1.Formulace podstatnych vlastnosti vyrobku a sluzeb, které
zakaznici ocenuiji.
2. Realizace vyzkumu ruznych vlastnosti a prinosu

3. Vyhodnoceni vykonu podniku a jejich konkurentu

4. Komparace vykonu podniku a hlavniho konkurenta klicovymi
zakazniky
5. Sledovani hodnoty pro zakaznika v case.



A
Hodnoceni vlastnosti vyrobku

Rozhodovaci analyza

Vyrobek | Vyrobek | Vyrobek
A B C

Funkee

P




Atributy hodnoty pro zakaznika na B2C trhu

e tyka se spotrebitelu v maloobchod¢, hodnota se
tyka:

e o hlavn¢ produktu (obchodniho sortimentu) a vSech
ostatnich nastroji marketingového mixu

ee ccny 1 urovné komunikace

ee typu prodejny, kde nakupuje (samoobsluha,
pultova prodejna,,, supermarket, hypermarket)

ee zikaznika oslovuje exteriér prodejny 1 interiér a
celkova nakupni atmosfera

ee prodejniho procesu, lidi: obsluhy, pokladni,
pracovniku v informacnich centrech ...

e dostupnost prodejny a jeji lokalizace.




Atributy hodnoty pro zakaznika na B2B trhu 5&%
(partnerské spolecnosti)

Co se tyka trhu B2B, tam se objevuji dalsi atributy, coz je dano

charakterem partneru, ktefi spolu jednaji.
e produkt, pripadn¢ znacCka
e hodnota samotne¢ho vztahu
e pozitek z obchodniho jednani, ¢1 1image podniku.
Nakladova stranka se tyka take cen, ztrat, obéti. Svoj1 roli

hraje duvéra (viz PRM).



Hodnota zakaznika pro podnik

Kdo je ziskovym zakaznikem?

Jedinec, domacnost, nebo organizace, ktefi v prubchu Casu

zaj1St'uji tok prijmu o pozadovanou c¢astku, ktera je vyssi
nez kolik predstavuje soucet nakladu na jeho prilakani,
ziskani a obsluhu za stejnou dobu. Podniky zpracovavaji

analyzy ziskovosti, kter¢ napomahaji rozdélit zakazniky na
ziskove a neziskove.



AN
Kdo je ziskovym zakaznikem?

e ncjziskovejSim zakaznikem nemusi byt t1 nejveEtsi,
ktef1 obvykle vyzaduji pfiliS mnoho sluzeb a vysoke
slevy

e ncymensi zakaznici naopak plati za zboZi plné ceny
a zadaji s1 minimum sluzeb. Naklady na spolupraci
s nimi1 ale jejich ziskovost snizuji

e Kotler také upozornuje, ze podnik muze zvysit svou
ziskovost, pokud se zbavi svych nejhorSich zakazniku.
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3 pristupy odhadu hodnoty

eanalyza odhadu jednoduchych proménnych (objem

trzeb, objem a vyvoj poctu zakazniku),
e financni analyza trzeb a s tim spojenych nakladu,
e statisticka analyza, ktera vychazi z predchozich dvou
analyz a vyuziva model celozivotni hodnoty

zakaznika.



Celozivotni hodnota zakaznika

e podniky maji zdjem na tom, aby jejich zakaznici byli
dlouhodobé ziskovi

e v t¢to souvislosti se hovoii o tzv. konceptu ,,celozivotni
hodnoty zakaznika.* (CLV - Customer lifetime Value)

e neni jednoduché kalkulovat CLV, protoze nékdy nejde jen o
kontinualni dlouhodoby pohled na zdkaznika, cCasto firmy
vynakladaji 1 kratkodobé marketingové aktivity, které jsou
vynakladany operativné dle konkrétni situace na trhu, jez take
pomahaji vybudovat se zakaznikem dobry a vérny vztah.

CPV

hodnota
pro zdakaznika

https://www.obrazky.cz/?q=hodnota%20z
%C3%A1kazn%C3%ADkattutm_content=list
a&utm_term=hodnota%20z%C3%A1lkazn%
C3%ADka&utm_medium=Ilink&utm_source
=undefined&id=460ald64bfae7e00



Celozivotni hodnota zakaznika - vypocet

I

i—71)

CLV=XE1 mips

m = marze (cena minus naklady)
1 = diskontni mira nebo naklady kapitalu firmy

r = pravdépodobnost opakovanych nakupu zakaznika nebo

jeho trvajici aktivity, mira retence (viz analyticka ¢ast CRM)




Slozky hodnoty zakaznlkaA

Hrubé prijmy Celkové naklady
hodnota referenci zakazniku na zakaznika
akvizicni naklady
hodnota informovanosti zakaznikiu . , - .
vyrobni a prodejni naklady

hodnota vérnosti zakazniku naklady na obsluhu

marketingové naklady na udrzeni,

schopnost prijimat nové produkty rozvoj, °b“°"’e“' d zhovu ziskani
zakazniku,

hodnota image administrativni naklady na ukonceni

hodnota platebni moralky. vztahu




Slozky hodnoty zakaznika — hrubé prijmy

e hodnota referenci zakaznika dalSim subjektum — kazdy zakaznik, je-li
spokojen, muze vyrobky firmy doporuCovat svym znamym, napt. na trhu B2C
podniky dokonce motivuji své zakazniky, aby jim nalezli noveé zakazniky
s prislibem odmény (to muze ale platiti 1 na B2B trhu),

e hodnota informovanosti zakazniku —informovany zakaznik informuje
dalSi zdkazniky, je nositelem téchto informaci. Muzeme pouzit 1 vyraz ,,chodici
reklama. Muze byt také zdrojem dalSich doporuceni a vlivu na vérnost
zakazniku.

e hodnota vérnosti zakaznikli — do jaké miry je zakaznik ochoten zUstat
nasim zakaznikem. Verny zakaznik je loajalni zakaznik k firmé i znacce.
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Slozky hodnoty zakaznika — hrubé pFijmy ~

e schopnost prijimat nové produkty — na B2B trhu se to milize projevit pozitivné
pi1 spolupraci na vyzkumu a vyvoji produktii dvou partnerskych podniku, na B2C trhu
je to moznost vyuzit informace od spotiebitelu pi1 testovani novych vyrobkii,

e hodnota image — je vyuzivana na B2B trhu, je l1 o podniku pozitivni povédomi
ma to vliv 1 na vyjednavaci pozici na trhu, image zakaznika ma svoji hodnotu 1 na
spotiebitelském trhu pfi nakupu ve specializovanych prodejnach, znackovych
prodejnach, kde personal zna cCasto své zdkazniky, 1 v menSich prodejnach ¢i
provozovnach sluzeb ve méstech €1 na venkove,

e hodnota platebni moralky zakaznika — je dulezita zegména na B2B trhu, nebot’
ovliviiuje 1 finan¢ni situaci podniku (druhotna platebni neschopnost).



Slozky hodnoty zakaznika — celkové naklady na
zakaznika

e akvizicni naklady — jsou naklady na ziskani zakaznika, vySe nakladu je zavisla na
akvizicni strategii, to znamena, zda se bude jednat o masovy marketing nebo primy,

e vyrobni a prodejni naklady — naklady vyroby a vsechny naklady spojené
s obsluhou zakaznika véetné nakladu na vyrizeni objednavky, skladovani a dopravu,

e marketingové naklady na udrzeni, rozvoj, obnoveni a znovu ziskani zakaznika —
jedna se napr. naklady na prevenci odchodu zakaznika,

e administrativni naklady na ukonceni vztahu.
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Vyuziti hodnoty zakaznika podnikem

® segmentace umoznuje zjistit vyznamne zakazniky.
e diferencované pristupy k zakaznikum ke stanoveni
potencialu zakaznika

e odhaleni ztratovych zakazniku vytvari portfolio
zakazniku dle prinosu v Case

e podle rozdéleni zakazniku do cilovych skupin a
segmentu je tvoren i cely marketingovy mix.



Vyuziti hodnoty zakaznika v praxi ¢eskych MSP

Zpusoby vyuziti Absolutni Relativni
cetnost v
Cetnost

Pri segmentaci zakazniku (rozdéleni do 109 14,8
skupin podle ziskovosti)

Pri diferenciaci produktl pro konkrétni 257 34,9
skupiny zakaznik

Pri stanoveni cen pro individualni 365 49,6
zakazniky

Pfri navrhu distribucnich kanall (cesty 123 16,7
k zakazniklim)

PFri udrzovani loajality zakaznika 292 39,7

(poprodejni aktivity

Pri vypoctu investic pro zakazniky 50 6,8



Spokojenost zakaznika

Spokojenost nebo nespokojenost je ® ®
v obecném pojeti pocitem potéeseni nebo \-/
zklamani jedince vychazejicim z porovnani

skutecného vykonu (nebo vysledku)

vyrobku s jeho ocekavanim.

https://pixabay.com/cs/vesely-obli¢ej-zluta-stastny-
Usmév-163510/



Spokojenost zakaznika - typy

Typ spokojenosti

Opatreni
Spokojenost se zbozim Vhodny nakupni marketing — tvorba nabidky zbozi
(kvalitni, cenové pristupné zbozZzi v pozadované Sifce a
hloubce), nadstandardni ochrana zbozi — napf. smluvni
zaruky

N J L CIEU R KX H L I'M Vhodny interni marketing — vyskoleny, ochotny, vstricny
a prijemny personal, celkovy pfristup firmy k zakaznikim

Spokojenost Vhodné reseni interiéeru prodejny, reseni interiéru a

Nl el [y NIyl nakupni atmosféra, usporadani zbozi na prodejni plose,
merchandising

Spokojenost Dodrzovani platné legislativy
s vyrizovanim reklamaci



Sledovani spokojenosti zakaznika

Podniky: rada podniki, monitoruje spokojenost
zakazniku, rada déla monitoring spokojenosti
nepravidelné a nékteré vubec ne, pri rizeni kvality
nékteré ISO normy vyzaduji monitoring
spokojenosti zakaznikii

Specializované agentury: pracuji na zakazku
podnikii

Nezavislé organizace: zabyvajici se ochranou
spotrebiteli  (napr. dtest, Sdruzeni ochrany
spotrebitelu apod.)

https://pixabay.com/cs/kvét-kresleni-fantazie-skica-1689865/



Techniky méreni spokojenosti zakazniku

Pravidelné dotazovani zakaznikt — podniky se dotazuji na postoje
zakaznikl k nabizenym vyrobkim a sluzbam a na vSechno, co souvisi

s opakovanymi nakupy. Mohou tak Cinit jak na trhu B2B, tak na trhu B2C
(dotaznikové Setreni, panelové diskuze...ankety)

Realizace , mysteryshoping” — zastupci podniku realizuji utajené
nakupy, aby ziskali informace o silnych a slabych stankach prodeje.
Manazeri tak mohou napr. navstivit vlastni prodejny i konkurencni a
srovnavat (na trhu B2C).



Loajalita zakaznika

Veérnost neboli loajalita je vedle spokojenosti se
zakoupenym zbozim a poskytnutymi sluzbami
spojena s urCitym ocekavanim, které je propojeno
S pusobenim na citovou stranku  zakaznika
(Mulacova, Mulac et al, 2013).



Vypocet loajality zakaznika

ILZ =1SZ *1IUZ *ISDZ

ISZ — index spokojenosti zakaznika (procento spokojenosti, napr. 50% )
IUZ — index udrzeni zakaznika (mira setrvani zakaznika, 90% - 0,9)
ISDZ — index doporuceni produktu jinym zakaznikim (10 % - 0,1).

50x0,9x0,1 = 4,5% (nizka uroven loajality ovlivnéna predevsim nizkou
urovni k ochoté doporucovat vyrobek dalSim zdkaznikim (LosStakova
et al, 2009).




Mira setrvani zakaznika

Mira setrvani zakaznika ma pozitivni vliv na podnik

— ~—

Kratkodoby vliv: Dlouhodoby vliv:

® rust zisku u vérnych zakazniku

e pokles ztraty zakazniku ® vysSi mira setrvani (v %)

e pokles nakladu na ziskavani dalSich e prodluzovani delky vztahu

zakaznikd.



Mira setrvani zakaznika - vypocet

= —— CR=1-%

CR = mira setrvani zakaznikl (v %)

Priklad: je-li mira setrvani zakaznikui (CR) 50 %, doba
setrvani (t) je 2 roky, je-li mira setrvani 80 %, doba setrvani
je 5 let.




Shrnuti prednasky

Pojeti hodnoty v marketingu a CRM

Hodnota pro zakaznika — jak vnima zakaznik hodnotu, které
atributy rozhoduiji

Hodnota zakaznika pro podnik — hrubé prijmy a naklady na
zakaznika , celozivotni hodnota a jeji mereni

Vyuziti hodnoty zakaznika podnikem — k segmentaci, k diferenciaci
pri tvorbé prvku marketingového mixu

Spokojenost zakaznika — definice, jeji hodnoceni podniky,
specializovanymi agenturami a nezavislymi organizacemi,
Loajalita zakaznika - vernost a budovani dlouhodobého vztahu,
Mira setrvani zakaznikt u podniku — vlivy na ni pusobici, méreni
miry setrvani.



