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Hlavni casti CRM — operativni cast
Podpora procesu pro pracovniky v pfimém kontaktu se zakazniky
Zahrnuje podporu prodeje, podporu marketingu a zakaznickych sluzeb.
1. Podpora prodeje — automatizace obchodnich ¢innosti (SFA — sales force, automa
® znalost konkurence, predikce, reporty, sprava informaci a kontaktu, rizeni obchodnich
zastupcd, reportu a informaci.
2. Automatizace marketingovych cCinnosti (EMA — Enterprise marketing automation)
® propagace, marketing udalosti, programy loajality, fizeni partnerd, ...
3. Automatizace servisnich ¢innosti (CSS — customer service and support)
® servis — pokracovani vztahu a umocnéni zazitku — —
e zakaznicka podpora — reseni dotazl a problému zakazniku.

Praxe: Vyzkum OPF v MSK — fizeni kontaktt v MSP

Kolaborativni cast CRM

Cil: sdileni informaci ziskanych z oddéleni podniku a ze vSech komunikacnich kanalu a
systému.
Zahrnuje: Fizeni kontakti, eCRM a Internet a centrum interakce se zakazniky.



Hlavni ¢asti CRM - Kolaborativni cast CRM

1.Rizeni kontaktt (Contact management)

® adresy, objednavky, nakupy, celkova historie prodeje, komunikace se zakazniky,
dodavateli)

2. eCRM a Internet

® nastroje elektronického obchodovani vyuzivané na webovych strankach, pomoci emailu a
diskuznich for (Google Analytics, clicky, navstévnost...)

3. Centrum interakce se zakazniky

® misto shromazdovani vSech komunikacnich zalezitosti a vyvhodnocovani trzni situace.
Prvky CRM - lidé, technologie, procesy, obsah

e lidé - potrebna kvalifikace, pribézna Skoleni, motivace.

e technologie — varianty — zakoupeni software od externi firmy (onsite), cloudové CRM
(online)- zakoupena sluzba u poskytovatele, hybridni CRM (kombinace obou).

® procesy — marketing a prilezitosti, obchodni procesy, poskytnuti produktu, poprodejni
sluzby a komunikace se zakazniky.

e obsah — charakter informaci.

Praxe: Seznamte se s pFipadovou studii firmy SkoFin — klientské centrum a Syndromem vyhoteni (s. 109,s. 110),
Seznamte se s cloudovym CRM ve firmé v Osmodry (s. 111).



Budovani vztahu se zakaznikem

Stabilita vztahu — vnimana kvalita + investice do zakaznika = hodnota vnimana zakaznikem
— spokojenost zakaznika — posileni vérnosti a vazeb s podnikem.

Tvorba vztahu — epizody, setkani, navstévy, jednani, mira tolerance zakaznika k chybam.

Faze zakaznického vztahu: navazani vztahu, rozvoj a ukonceni

1. Navazani vztahu se zakaznikem — potreby zakaznika - podnét informace (reklama), emoce =
navstéva prodejny, sepsani dohody, ...

Nastroje vytvareni vztahu:

e marketing spriznéné skupiny — zakaznici referujici o firmeé

® nosné produkty — pozitivni zkuSenost podmini divéru

e systém podpory novych zakaznikl - po prvnim setkdni udrZzovat kontakt, komunikovat, i

pripravit nabidku

e vybeér zakaznikl — financni ohodnoceni

® investice — naklady, kampané...

e hledani narocnych zakazniku — motivace k ndarocnym ukolim, posileni konkurenceschopnosti.

Praxe: Vyhledavani zakaznikl (s. 119)



Budovani vztahu se zakaznikem

2.Rozvoj vztahu — péce o zdkaznika (méni se v case), uspokojenim zakaznickych i firemnich
potreb, plati, ze nakladnéjsi je ziskani nového zakaznika nez jeho udrzeni.

Standardy péce o zakaznika — manazer péce, obchodni zastupci, prodejci...

Zazitek — odlisny od konkurence, vytvari se v mysli zakaznika, vliv kazdého prodejce ( osobni
setkani, elektronicky kontakt, telefonicky kontakt, emailovy (webové stranky) pisemny.
Zameéstnanci — (interni marketing), spokojeny zaméstnanec —spokojeny zakaznik-lepsi
komunikace-spokojeny zaméstnanec (kolobéh).

Rizeni zakaznické zakladny — segmentace zakaznikd

1. Snizovani miry odchodu zakaznikt

2. Prodluzovani délky vztahu — pravidelné kontaktovani stavajicich zakaznikd

3. Vyuziti rustového potencialu zakaznika — (cross selling a up selling), doplnéni zakladniho
sortimentu o dalSi produkty (IKEA)

4. Zvyseni ziskovosti neziskovych zakaznikl nebo ukonceni vztahu — opétovné osloveni

5. Zaméreni na nejziskovejsi zakazniky — specialni zachazeni — darky, blahoprani, pozvanky...

Praxe: Model Servuction (sluzby a produkce) a jeho viditelné slozky a neviditelné slozky, pripadova studie standardy péce o
zakaznika (rakouska firma), poprodejni péce ve firmé



Budovani vztahu se zakaznikem

Budovani vérnosti — emocionalni zalezitost

e Strategie diferenciace — odliSeni se od konkurence (produkty, sluzby, prodejna,
dispozicni reSeni, merchandising, nakupni atmosféra, komunikace, personal...)

e Strategie loajality — odménovani opakovanych nakupt

e strategie odmén — bonusy racionalnich zakaznik

e strategie vztahu — vytvoreni emocni vazby — zavadéni vérnostnich programu ve
srovnani s konkurenci.

3. Ukoncovani vztahu

Analyza dlivodu ukonceni vztahu ze strany zakaznika ¢i firmy

Problémy v ekonomice — zakaznicka zakladna s ruznou Zivotni Urovni

Krize vztahu — jeji signaly /omezeni kontaktt, pokles nakup, nardst stiznosti/
Prirozené ukonceni — ukonceni smlouvy, hypotéky... schopnost navazani nového
vztahu...

Adekvatni uroven ukonceni vztahu — budouci reference o firmé.



Budovani vztahu se zakaznikem

Strategie sponky - sepnuti — firma pripravuje nabidku — zakaznik se prizptisobuje se
procesum firmy, volnéjsi vztah, pro zakaznika méné dulezity ( MO, obcerstveni..), bez
smlouvy.

Strategie zdrhovadla — propojeni — oba ucastnici se prizpusobuji, zkvalitiovani
procesu a jejich prekryvani, komplexni pristup, potfebna smlouva, vyjimecné novy
vztah, nosné produkty, spise pri rozvoji vztahu, emocni pouto (spiSeB2B trh, propojeni
podnikl ztézuje jeho ukoncenti)

Strategie suchého zipu — podnik se prizplisobuje - scénar zakaznik(l, zakaznik neméni
své Cinnosti ani Cas, podnik pravidelné monitoruje zpétnou vazbu (poradenské firmy,
financni instituce).

Rizeni vztahu v jeho fazich — navazani, rozvoje i ukonéovani

Praxe: IKEA Family s. 125



Budovani hodnoty vztahu se zakaznikem . S
Co uz vime? — ruzni zakaznici maji riznou hodnotu,
Faktory budovani pevného vztahu (9E) — interakce mezi zakaznikem a podnikem
* Ekonomicka sila vitahu:
e ekonomie — objem, konkurenceschopnost ceny
e efektivita — e. podniku, vztahu a zakaznika (eliminace zbytecnych Cinnosti, digitalizace...)
* Sila znacky:
e estetika — krasa, design, smyslove vnimani
e epika — prib¢hy, slouzi k pfenosu informaci a motivaci zakaznik
e etika — chovani jednoho k druhému, dodrZzovani pravidel, legislativy, mravni Groven
spolecCnosti, trzni dozor, neziskové organizace, profesni svazy...
e emoce — emocni marketing, emocni pouto, radost versus zklamani...
* Lidska sila vztahu:
e vzdélani (edukace) — uCime se od narozeni, sbirame zkuSenosti, zamé&stnanci se vzdélavaji
e energie — fyzicka, emocni (mezilidske vztahy), intelektualni (mysSleni, logika) a duchovni
(nadSeni pro véc)
e entuziasmus - nadsSeni k n¢jakym aktivitam, veseli, nalada, smich...

Praxe: pribéh ¢.1 — Po stopach cart, pribéh €. 2 — prodejci automobilll Lexus v Chicagu.



Budovani hodnoty vztahu se zakaznikem

* Oblasti hodnoty vztahu: co hodnotime?

e referencni hodnota — hodnota znacky zakaznika (B2C — VIP, B2B — znama Gspésna
firma), aktivni referencni business, pasivni referencni business (zpusob vyhledavani
zakaznik)

e hodnota kontaktu — role zprostredkovani

e emocionalni hodnota — duvéryhodnost, empatie, (,,chemie®)

e hodnota poznani — vzdélani spojeno s naroc¢nosti zakaznika

e hodnota pravidelnosti — duleZité zeyména na B2B trhu, pravidelné dodavky, pruznost
e strategicka pozice zakaznika — dominance na trhu, moznost vlivu v odvétvi

%*



Budovani hodnoty vztahu — rozvoj hodnoty- shrnuti
Hodnoceni sily vztahu se zakaznikem:

e hodnoceni ekonomické sily — vyrobek a jeho cena, riziko dodavek v pozadované
mnozstvi 1 cen€, smlouvy a pravidla vztahu

e hodnoceni emocniho pouta — kompatibilita hodnot zakaznika a podniku, divéra,
etika

e hodnoceni lidskych pout — lidé maji emoce, napomahaji k budovani emoc¢niho pout,
preferovane formy kontaktu (osobni, elektronicky...).

e struktura vztahu — zakaznicka zakladna, styk se zakaznikem, akce

e stupné vyvoje vztahu — zaméfit se na jednotlivé faze

e sménéné zdroje — emoce, znalosti, poznani, akce

Zpusoby komunikace se zakazniky: jednani s TOP zakazniky, jednani s méné vyznamnymi
zakazniky, jednani se ztratovymi zakazniky.

Zpusoby komunikace dle stadia vztahu

Komunikace s nespokojenymi zakazniky

Komunikace s problémovymi zakazniky

Praxe: pripadova studie na jednani se zdkaznikem (s. 140) a ke komunikaci se zdkazniky dle stadia vztahu (s. 142)



Zakladni psychologické aspekty rizeni vztahu se zakaznikem

Trh a psychologie — vyzkum kupni motivace a spotiebniho chovani, psychologie pro
aspekty poptavky a nabidky, prodeje, zbozi a image.

Osobnost Clovéka:

e rysy osobnosti — zakladni kurz Marketingu (5 ryst OCEAN)
e Ctvero zakotveni — tzv. pole prozitku zakaznika

e e zakotveni v téle - pocity, radost, obavy...

e e motivacni zakotveni - smysl zivota, cile, hierarchie hodnot,
e o zakotveni v mezilidskych vztazich — blizké osoby — opora, pohoda, ztrata osoby — duSevni
nepohoda

e o institucionalni zakotveni — postoje, prava a povinnosti k institucim (stat, zaméstnavatel,
...sluzby.

Vliv prostredi na chovani lidi: teorie socialniho uceni — podnét-reakce (model Cerné skrinky)
- proménné — kompetence, osobni hodnoty (vlastnosti, rysy), autoregulacni systémy a plany
(vlastni pravidla a normy chovani, schopnost planovat).




Zakladni psychologické aspekty rizeni vztahu se zakaznikem 3
Osobnost a jeho temperament — sangvinik, cholerik, melancholik, flegmatik (podst KA
vlastnosti a uplatnéni)
Trzni elementy: vyrobci (zhmotnéni produkta dle potfeb trhu a zakazniki), prodejci, zboZi
e prodejci - poznavani spotiebitele, zvyklosti, rozSitovani informaci pro zakazniky, interakce
smérem k vyrobé 1 zakaznikovi, zvladnuti ukonu prodeje (nabidka, predvadéni, diskuze, znalost
typologie zakazniku).

e psychologickeé aspekty zbozi zahrnuji:

e o 1. socialni kontexty produktu (uspokojeni SirSiho komplexu potieb, socialni standard
spotiebitele, spoleCensky symbol socialni skupiny).

e o 2. psychologické vlastnosti zbozi:

Povaha zbozi - material, psychicky vyznam (tvrdy, hruby, jemny), prostorova dimenze, design,
kvalita povrchu, barva.

Vztaznost zbozi — znamost, dojem (priznivy C1 neptiznivy), ramec zbozi (obal, certifikat
jakosti...)

Uéelovost — zpuisob pouziti, doba pouZivani, zména pouZivani zboZi (sbératelska hodnota)
Emocionalni vlastnost — celkovy prozitek, osobni souznéni (obliba), individualni vkus a jeho
uspokojeni, vliv zboZi na prestiz.



Zakladni pristupy k typologii zakazniku
Proc¢ nakupujeme?
- Potreba afilace (prinalezitost nékam), akvizice (néco mit), prestize, moci, altruismu
(pomoc druhym), experimentace (inovace)
Z.akaznik chce byt zdravy, SCastny, milovany, chce byt ucastnikem déni, nechce
izolovan, chce poznavat véci a svét.
Emocionalni umisténi a vazby k produktu (osobni vztah k produktu)
e hygienické faktory — napt. navod na pouziti, ale jeho absence muze demotivovat.
e motivacni faktory — vedou k nakupu, vlastnosti zbozi, prodejce, prostiedi...
Psychologické pristupy k analyze znacek — méreni ucinnosti marketingové komunikace
(skupinove panely, asociacni postupy /srovnani s konkurenci/, vyzkum archeotypu (vzorec
percepce a psychologicke vnimani)
Psychologicka funkce obalu — fce ochranna, skladovaci, dopravni, informacni, psychologicka
(JedineCnost, odliSnost, sam o sob& darkem, sezonnost, svatky.
Psychologie tvorby cen — zakoncené 9, cenova diferenciace (stejny produkt pro ruzné cilove
skupiny za ruzné ceny).

Praxe: Priklady vzort archeotypl znacek (s. 157), pripadova studie Jak znacky prodavaiji ¢as? (s. 158).



Archeotypy znacek- priklady
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Zakladni pristupy k typologii zakazniku
1. Typologie zaloZena na temperamentu osobnosti
- vudci typ (sangvinik, cholerik), podrizeny typ (melancholik, flegmatik), pratelsky
nepratelsky.

2. Typologie dle nakupniho chovani — rozd¢leni spotrebitelu na navykové determinovane,

racionalni, rozhodujici dle ceny, impulzivni, emocionalni a skupiny novych spotrebiteli

(kombinace osobnich vlastnosti a postoj ke svétu — bio zdkaznici, vizionari, hedoniste, zakaznici

s predstavivosti), typologie LOHAS,...

3. Typologie dle Zivotniho stylu — zpiisobu Zivota

a) S zakladnich zivotnich styli — sounalezitost (konstruktivni typ — spoleCensky),
konformni styl (prizpusobivy), mluv¢i (asertivni typ — dominantni, direktivni),
obezretny (odmitavy), citlivy (opatrny, soucitny...)

Typologii dle zivot. stylu je cela rada, patri sem i typologie dle produktii.

Praxe: Jak komunikovat s viid¢imi a podfizenymi typy? (s. 163), typologie ¢eskych zdkaznikl (s. 165), typologie v ceském
MO s rychloobratkovym zbozim (s. 166), typologie ¢eskych zdkaznik( agentury STEM/MARK (s. 167), typologie zakaznik(
dle produktd (pivo v CR), s. 168.



Zakladni pristupy k typologii zakaznik

b) generacni typologie — hlavni genera¢ni typy dle roku narozeni (silent generation, baby
boomers, generace X, generace Y, generace Z) — charakteristika, jejich potieby a nabidka
(marketingov¢ aktivity).

¢) samotni a svobodni (singles) — typologie singles (dobrovolné docasni, dobrovoln¢ stabilni,
nedobrovolné doCasni, nedobrovolné stabilni), marketingové aktivity a nabidka produktu.

4. Specialni trzni segmenty
e déti — role véku u déti, etika a déti, traveni volného casu.
e generace S0+ - role financi v této cilové skupiné, hlavni charakteristické rysy, situace v

CR (vyménkari, telenovely, furianti, babi s dédou, stale mladi, prima kluci a holky, matadofi)
— vedou k nakupu, vlastnosti, prodejce, prostredi...

e Zeny a muzi — gender marketing, zpusoby rozhodovani, rozdily pf1 nakupu.

Praxe: pripadova studie k vyzkumu volného €asu déti (s. 174), nabidka produkt(i (s. 177), Zeny v praxi (s. 178), chovani
muzUl a Zen (s. 179), charakteristika generace Z je v prezencni prednasce.
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