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Objasnéni klicovych pojmu
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Architektura CRM

https://www.squirian.com/crm-development-company.html
Architektura CRM zahrnuje nékolik casti.
Jedna se o strategickou cast, analytickou, operativni

a kolaborativni.

Strategicka cast CRM — pracuje s ruznymi strategiemi a ridi zakaznické portfdlio

N



Pred CRM - Masovy marketing a strategie cileni
na vybrane segmenty trhu

Strategie masového marketingu]

- obchodni rfetézce provozujici sité supermarketu, hypermarkett a
diskontu, malé rozdily v potrebach (napf. u rychloobratkové zbozi)

- globalni firmy, které nabizeji globalni znacky (napr. Coca-cola, IT
technika).

Strategie cileni na segmenty }

- volba skupiny zakaznikd - volen je velky segment, maly
segment, sousedni segment, s pribuznymi potrebami a
produkty ¢i diferencovanymi (tridéni dle véku, prijmd,
zvyklosti...)




Strategie CRM a jeji typy (4)

1.Masova personalizace }

http://www.adliterate.com/2016/09/stand-up-for-strategy/

- identifikace zakaznika podle jeho jména a adresy, kterou podniky potrebuiji k
individudlni péci o zakazniky, tvorba systému individualni komunikace s cilovymi
zakazniky (banky, zasilkovy obchod)

2.Masova kastomizace }

- reakce na individualni potreby a prani. Predstavy zakaznika jsou soucasti tvorby
produktu nebo sluzby. Mira péce je v podstaté pro vsechny zakazniky na stejné
urovni, muze obsahovat poradenstvi, které zakaznik oceni... (konfigurace PC,
divadlo, oblibené lazenské procedury-tvorba balickd...)




Strategie CRM a jeji typy

3. Diferencovana kastomizace

- produkty a sluzby jsou zakaznikim ,Sity“ na miru (bankovni produkty,
investicni portfdlio pro VIP zakazniky... PRM na B2B trhu)

- podle produktl - ostatni prvky marketingového mixu

- aby zakaznik obdrzel jedineCcnou hodnotu, ktera je vytvorena na zakladé
spoluprace mezi poskytovatelem produktu a sluzby (vybér procedur...)

4 .Diferencované CRM

- kombinace vsech predchozich strategii

- nabizena vyznamnym zakaznikim s odliSnymi potrebami, nakupnim
chovanim

- Ddulezity je monitoring celozivotni hodnoty a individualizovand resSeni
potreb (CSM - customer solution management).




rripadova studie

— prodej kuchyni Oresi (diferencovana
kustomizace)

U firmy se kuchyn tvori a nakupuje béhem dlouhého

dialogu mezi odbornikem a budoucim spokojenym
uzivatelem. U dobré kavy a s dobrymi radami. K podpore
prodeje jsou nabizeny ruzné akce a vyhody (slevy,
prodlouzena smluvni zaruka 7 let na nabytek, 5 let na
spotrebice, atraktivni splatkovy kalendar).

ps://www.kuchyne-oresi.cz/dolti/epiga.php



Rizeni zakaznického portfolia - CPM

Soubor vzajemneé se vylucujicich skupin zakazniku,
které zahrnuji celou zakaznickou zakladnu.

Zakladni discipliny CPM:

 segmentace trhu

* prodejni predpovedi (sales forecasting)

e propocet nakladu (ABC)

* rozdéleni podle celozivotni hodnoty
zakazniku

e data mining.




Rozdéleni zakazniku

1. Klicovi zakaznici (velmi hodnotni zakaznici) —
maji nejvétsi vliv na prosperitu firmy, jsou
nositel1 nejvétSich  finan¢nich 1 nefinancnich
piinosu

2. Méné vyznamni zakaznici (stfedné hodnotni
zakaznici) — péfe o tyto zakazniky neni

prioritou, je standardni

https://www.cratejoy.com/sell/blog/difference-between-
subscriber-and-customer/

3. Ostatni nevyznamni zakaznici (malo hodnotni

a nehodnotni) - ndhodni kupujici.




Kteri zakaznici jsou pro nas strategicky vyznamni?

1. Zakaznici s vysokou budouci hodnotou po celou
dobu zivotnosti

2. Zakaznici s vysokym objemem obchodi
3. Benchmark zdkaznici (dobra image, znacka)

4. Inspirativni zakaznici (stéZovatele, pozadavky
novych produkti)

5. Otviraci dveri

http://www.easybusinesscardmaker.com/strengthening-
key-business-relationships-with-trade-shows.html

Kdo to jsou sirotci?



Implementace strategie CRM

Komplexni propojeny proces, ktery zasahne témeéer
kazdého zameéstnance. Kontakt se zakazniky by mel
byt jednim z prioritnich procesu ve firmé, proto se
ostatni podnikové procesy musi prizpusobit zménam
spojenym prave s implementaci CRM.




Stanoveni cilu implementace CRM
strateaie

Cili muze byt obecné hned nékolik:

® pocet novych zakazniku

® pocet loajalnich zakaznikl

e obchodni vysledky apod.

Nicméné je dulezité, aby bylo predem stanoveno, jakym zpusobem
(metriky) budou vysledky méreny.

Metriky — Ciselné hodnoty v Case.

V online prostredi napt.:

Navstévnost stranek, pocCty stazeni, cas straveny
na strance, pocet sdileni, mira prokliku, cena za
proklik, konverzni pomér ... osloveni a ziskani...

https://www.nutreats.co.za/how-to-achieve-goals/



Vyber implementacniho partnera

Kdo ndm pomuze?

Pomaha nejen s vybérem vhodného softwaru, ale také s jeho
samotnym zavedenim. Je dané firme k dispozici také v pripadé
problému nebo potrebnych prubéznych optimalizaci.

https://www.legalwiz.in/blog/partnership-firm-registration-in-india



Postupna implementace CRM

Je doporucovano prednostné zapojit
klicové zameéstnance, kteri se nasledné
stanou tzv. mentory a budou pomahat

ostatnim zamestnancum béhem
seznamovani se s timto systémem.
Postupna implementace eliminuje

problémy s nepochopenim podstaty
CRM ze strany zameéstnancl a postupné
testuje obchodni procesy




Marketingové procesy

Je nutné, aby béhem postupné implementace byl nastaven alespon
jeden marketingovy proces (napr. zpuUsob ziskavani zakaznickych
kontaktl a nasledna prace s nimi, e-mailing apod.).

https://www.engageprocess.com/en-uk/services/product-implementation/



Analyticka cast CRM

e shér informaci o zakaznicich a jejich

ukladani k dal§imu zpracovani. d

e vyhodnocovani dat k predikct mozného ) wl
chovani zakazniki a k rozmanitym -
analyzam. N

g a

https://business.critizr.com/en/blog/nps-how-to-interpret-and-analyse-it

Data se ukladaji do databaze a slouzi

&i#)) 1 ke zajiSténi operativni ¢asti CRM.

https://www.capitalv.ca/diagnostic-organisationnel



Centralni databaze zakazniku

Slouzi k:

e identifikaci potencionalnich zdkazniku
e rozhodovani o nabidce pro zakazniky
e prohloubeni vérnosti zakaznika

e opctovne aktivaci zakazniku

e climinaci zavaznych chyb.

) A Yil » pbd
https://www.gwfathom.com/our-solutions/customer-information-system/

Je nezbytna propojenost vSech
systému a podnikovych procest

https://www.lynda.com/SQL-Server-tutorials/Database-Fundamentals-Creating-Manipulating-Data/385697-2.html



Databazovy marketing

® vyuzivani usporadaného souboru informaci o
jednotlivych  soucasnych nebo  potencialnich -
zakaznicich ~
® soubor je aktualni, pfristupny 3 pouzitelny k
marketingovym ucelim:

e o vyhledavani piileZitosti k prodeji, prodej vyrobkd '
nebo sluzby nebo k upeviovani vztahu se zakazniky.

https://www.ngdata.com/what-is-database-marketing/



Rozdeéeleni dat

Obchodni data: kupni historie (vyvoj), preference znacky

aj.
Financ¢ni data: platebni historie v¢etné typu platby.

Marketingova data: mira odezvy zakaznikl na kampang,

spokojenost zakaznikt a data o retenci.

\+ &

https://www.emaze.com/@AOFOTIRRL



Modelovy priklad celozivotni hodnoty zakaznika
(CLV)

o0 r
CLV=2¢21 mGmion

Primérny vynos produktu 407 K¢

0,8
I CLV=347 (oo

Primeérny variabilni naklad 20 K¢

Mira retence (r) 80 %

CLV=T791, 16 K¢

Z vysledku modelového prikladu je zieyma velmi prinosna CLV hodnota.



Mira loajality — Net Promoter Score (NPS)

Je metoda méreni miry loajality zakazniki nebo zaméstnancu
podniku, kterou roku 2003 vytvoril Fred Reichheld ve spolupraci
s firmou Bain&Company a Satmetrix

Vysledek NPS prezentuje firmé ochotu zakazniku ¢i zameéstnancu
doporucit znacku jako prodejce Ci zameéstnavatele. Prostrednictvim
této metody firma ziska velmi cenné informace.

loyalty

https://www.redpointglobal.com/blog/w

drives-the-most-effective-customer-loyalt] https



Mira loajality — Net Promoter Score (NPS) |

Na zakladé vysledku muze firma u jednotlivych Neodejdou
zakazniku:

® predejit napr. jejich odchodu ke konkurenci,
® vyresit soucasné problémy (nespokojenost)
zakazniku,

® zjistit, zda nove zavedené CRM ovlivnilo
loajalitu zakazniku a

® v pripadée velmi pozitivhiho vysledku NPS
tuto informaci zverejnit a vylepsit tak
povedomi o firme.

VyreSime
nespokojenost

ZlepsSime si povedomi o
firmeé



Postup zjistovani NPS |

Marketingovy vyzkum prostrednictvim e-mailu

Online formular nebo viozeni otazky primo do obsahu e-mailu
Pouze jedna otazka

Vyhodnoceni

hWNRe

Respondentim polozime nasledujici otazku:

,,Jak pravdepodobne je, ze byste doporucili spolecnost / produkt /
sluzbu priteli nebo kolegovi? *




25
Vysledky NPS

* Moznost volby odpovéedi ve Skale 0 — 10
* 0 = zcela nepravdépodobné
* 10 = zcela pravdépodobné

https://www.avds.com/2019/01/23/8-must-have-kpis-for-measuring-cx-and-contact-center-success/

Cilem firmy je vysledek s vysokym poctem odpovédi 10.



Vysledky NPS

Na zaklad¢ této otazky a jednotlivych odpoveédi muze firmy zjistit
poCty zakazniku, které jsou v této metodé rozdéleny do tii
charakteristik:

Y
E-L
'y ﬂl,'ql \

.,_]IE'.-

PROMOTERS PASSIVES DETRACTORS
9-10 RATING 7-8 BATING 0-6 BATING

https://www.okuma.com/blog-customer-experience-and-nps



Kritici (deatraktori, detraktor)

Pokud zakaznik zvoli odpovéd ve skale 1 — 6,
znamena to, ze firmu nikomu nedoporuci.

Tato reakce tak zpusobi §ifeni $patného o o e e 8 @
povédomi o firm¢.
“

https://solvvy.com/blog/detractors-vs-promoters-improve-nps/



Neutralni (passives)

Zékaznici, ktefi odpovédeli ve Skdle 7 — 8 zaujimaji neutralni

NI/

zkuSenosti.

Pokud ale  konkurence
poskytne lepSi cenu, nemayji
problém stat se zakaznikem

konkurence, jelikoz tito
zakaznici jsou velmi cithivi

na cenu.
6.0 66H 0606000

http://contactcentremonthly.co.uk/nps-customer-effort/



Promotéri (atraktori, promoters)

Skupina zakazniku, o kter¢ maji firmy nejvetSi zajem a snazi se
docilit, aby se pocet téchto zakaznikli neustale zvySoval. Tito
zakaznici zvoli Skdlu 9 — 10, coz vystihuyje jejich maximalni
spokojenost

~

Promotéf1 navic odpousti,
pokud se firma dopusti
chyby, jsou naklonéni po-
moci napriklad pri tvorbé
noveho produktu €1 sluzby.

(0 I N B N B I

https://www.nicereply.com/blog/use-nps-promoters/




Vypocet NPS

DETRACTORS PASSIVES PROMOTERS

© © 6 06 0 0 o o 0 o
—_ 4+
0 1 2 3 4 5 6 A 9 10

https://www.checkmarket.com/blog/net-promoter-score/




Vypocet NPS

NPS muze mit hodnoty od — 100 % az + 100 %.

Cim vysSsi je % skore, tim vice jsou zakaznici s firmou spokojeni.

= S i ?
Extremely How likely is it you would recommend us to a friend? Not at all

Likely Like
10 9 8 7 & 5 4 3 2 1 (1] y

8o/, — .% — Net Promoter J

score

http://www.netpromotersystem.com/about/measuring-your-net-promoter-score.aspx



Konkrétni priklad vypoctu NPS

120 promotert, 40 zakazniku je neutralnich a 90 je kritiku.

NPS = (120 — 90)/250

NPS =12 %

Podnik ma o 12 % vice spokojenych zakazniku nez zakazniku
nespokojenych.



Nevyhody NPS

Pouze jedna otazka, tzn., Ze firma nemuZze do hloubky zjistit priCiny
odpovédi jednotlivych zdkaznik.

Nelze rozlisit, co konkrétné zakaznik hodnotil — zdal1 to byl produkt,
webova stranka, komunikace se zaméstnancem apod.

Mél by nasledovat dalsi vyzkum ....

DETRACTORS PASSIVES PROMOTERS

Iaindaidel

https://www.expertnafinancie.sk/blog/vyhody-a-nevyhody-medziuveru-61

https://blog.chartmogul.com/net-promoter-score/



Shrnuti prednasky

Hlavni ¢asti CRM - strategicka a analyticka cast
Implementace strategie CRM - typy, postup
Analyticky ¢ast CRM - centrdlni databaze zakazniku,

databazovy marketing
CLV a NPS — charakteristika a modelové priklady




