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Rizeni vztah se zakazniky

Pocatky vztahu se zakazniky:

- doba pred prumyslovou revoluci, fremeslnici prodavali své
vyrobky, znali svoje zakazniky v okoli a jejich potreby, casto je
znali osobné

- informace o zakaznicich si peclivée uchovavali v pameéti, Ci
jednoduchym zpusobem evidovali

- pri predavani remesla dochazelo k predavani zkusenosti i
informaci o zakaznicich z otce na syna.
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Vyvoj k CRM

Pocatky:

kK prvotnim autorim mysSlenek tykajicich se fizeni vztahu se
zakazniky je Levitt (1960), ktery zdurazriuje zaméreni firem na plnéni
zakaznikovych potreb, a nikoliv na prodej svych produktu &i sluzeb,

Day a Wensley (1983) rozsirili tuto myslenku a definovali fizeni
vztahu se zakazniky jako systém umozZnujici ziskani podrobnych
informaci o zakaznicich a poté vyuziti téchto informaci k pfizpusobeni
nabidek, které jsou lépe spjaty s potfebami zakaznikl, nez je tomu
u blizké konkurence.



Vyvoj k CRM

od roku 1990 se zacaly vice objevovat zaznamy informaci o
zakaznickych vztazich,

od roku 1995 se promyslela tvorba hodnoty pro zakaznika na
zakladé dukladnéjSiho porozuméni jeho potfebam,

po roce 2000 se fizeni vztahu se zakazniky projevilo ve zméné kultury
spoleCnosti smérem Kk zakaznicky orientované spolecnosti, coz
prispelo k rozvoji managementu,

po roce 2005 se rizeni spolecnosti posunulo k vytvareni prislusne
organizacni struktury zakaznicky orientované spolecnosti.




Plivod pojmu CRM, vyznam zkratky

puvod pojmu CRM - Ize vysledovat zpét v 90. letech 20. stoleti, kdy
se koncept marketingu zmenil z transakcniho na relacni (Dohnal,

2002, s. 31),

nékdy se liSil i vyznam samotné zkratky CRM, ktery se pohyboval
od Customer Relationship Management az po Customer Relationship
Marketing (Buttle, 2009),

od zaCatku se objevovaly mnohé definice s ruznym vyznamem,
je obtizné overit, kdo byl prvnim, kdoz definoval CRM, néktere

zdroje tvrdi, ze Lehtinen spolu s kolegy byli jedni z prvnich, kdo popsali
a dukladné zkoumali CRM.




Povédomi o0 CRM - vyzkum cCeskych firem, MSP, 2005, OPF ‘

Povédomi o CRM - Vyroba Sluzby
stupen obchod

A: Nizky 42,2 35,3

B: Pomérneé dobry 56,8 48,5

C: Vyborny 1,0 11,8

D: Neodpovédeélo 4,4

(Starzyczna, Kauerova, Pellesova et al, 2007)



Povédomi o CRM - vyzkum cCeskych firem, MSP, 2015, OPF

Cumulati
ve %

736 100,0

(Starzyczna, Kauerova, Pellesova et al, 2007)



Definice CRM, jejich vyvoj ‘

definice Dohnala (2002): Rizeni vztahG se zakazniky zahrnuje
zamestnance, firemni procesy a IS/ICT technologie s hlavnim cilem
maximalizovat loajalitu zakazniku a tim i firemni ziskovost. Je soucasti
firemni strategie, Cimz jej Cini i soucasti firemni kultury,

Storbacka a Lehtinen (2002) zminuji Ze: cilem fizeni vztahu se
zakazniky neni byt blizko zakaznikovi, ale zit s nim,

Lehtinen (2007) dale rozpracovava problematiku zakaznika s
myslenkou, ze zamer CRM je vytvorit dlouhodobé vztahy se
zakazniky, nehnat se za maximalizaci kratkodobeho prijmu, ale
poznat strategicke zakazniky.



Vnimani definice CRM, vyzkum MSP v CR, OPF, 2015

Cumulati
Typy definici ve %

A:Vytvoreni trvalych vztahu se zakazniky, které prinasi
dlouhodobou hodnotu obéma uéastnikim vztahu 69,7

B:Softwarové reseni, které podporuje komunikaci se
zakazniky 77,0

C:Posun podniku od produktove orientované podnikové
strategie na strategii orientovanou na zakazniky a jeho 93,7
potreby

D:Poskytovani potiebnych informaci pracovniktim, ktefi
jsou v primém kontaktu se zakaznikem

S |

E:M&dni zaleZitost 100,0
Total

Missing




Vnimani definice CRM, vyzkum MSP, komparace 2015 a 2005
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Preména marketingu na CRM

podle Lehtinena (2007, s. 18) se CRM objevilo spolu s rozvojem
marketingu, ktery se postupne stal vice osobni, az se promenil v primy
marketing zakazniku, také znamy jako one-to-one (jeden-na-jednoho)
marketing, ktery se zameéruje na jednotlivé zakazniky,

Proto implementace CRM vyZaduje, aby firmy zménily svuj pohled
na marketing.

Lehtinen (2007) videl zarodky CRM uz v 80. letech minulého stoleti,
kdy se zapocalo s automatizaci zakaznickych sluzeb a uzivani call
center.




Definice v CRM, technologie v definicich CRM

zpocatku se také CRM spojovalo se softwarem, jedna z prvnich
definic CRM podle Kotlera a Armstronga (2004) specifikuje fizeni
vztahu se zakazniky jako: specialni programy a analytické techniky,
které slouzi k integraci a vyuziti ohromného mnozstvi udaju o
jednotlivych zakaznicich ulozenych v databazich,

technologie je zminovana v rade definicich, CRM predstavuje
strategii pro tvorbu hodnot podniku a jeho zakazniku za pomoci
vhodného pouziti technologii, dat a znalosti o zakaznicich (Payne,
Frow 2005), pro tuto strategii jsou potfebna Skoleni pracovniku
S pouzivanim systému a investice do technologii, ktera pomahaji pri
rozvoji pridane hodnoty systemu.



Definice CRM, technologie v definicich CRM

ALV 4

prostfednictvim dlouhodobych vztahu se zakazniky, v uplynulych
letech mnoho podniku vyrazné investovalo do oblasti informacnich
technologii k efektivnéjsimu rizeni interakci se zakazniky
(Bohling, 2006),

pruzkumy v IT technologiich fikaji, ze CRM patfi k vyznamnym
technologiim (Bligh, Turk, 2004),

Knox et. al. (2003) vnimaji CRM jako strategicky pristup zamereny
na posileni hodnoty pro akcionare prostfednictvim rozvoje vztahu
s klicovymi zakazniky a segmenty, ktere sjednocuji potencial
informacnich technologii a marketingovych strategii
k dlouhodobemu rentabilnimu vztahu.




Definice CRM., Sirsi pojeti

nékteré definice chapou CRM jako SirSi pojem, napr. Peelen (2005)
uvadi: CRM je treba povazovat za obchodni strategii, ktera je zamérena
na rozvo] dlouhodobych, vzajemne vyhodnych, individualnich
dodavatelsko-odbératelskych vztahu a funguje na IT infrastruktufe, ktera
pro neéj musi byt vyvinuta, umoznuje dobre definovaneé a fizene procesy,
a umistuje schopné zaméstnance na pozice, aby fungoval optimalne.

dle Kumara a Rainartze (2006) je CRM strategicky proces vybéru
zakazniku, které muze podnik nejvyhodnéji obslouzit, a utvareni
interakce mezi podnikem a témito zakazniky. Cil: optimalizace stavajici a
budouci hodnoty zakazniku pro podnik.

CRM is the core business strategy that integrates internal procesess
and functions and external networks, to create and deliver value to
targeted customers at a profit. It is grounded on high-quality customer-
related data and enabled by information technology (Buttle, Maklan,
2015, p.16).




CRM a krize marketingového mixu?

marketingovy mix 4P byl rozhodujici v minulem stoleti:
produkt, cena, distribuce a propagace.
hlavnim cilem zaméstnancu bylo prodat vyrobek, vnutit
na trh, bez ohledu na jeho pozadavky,
v soucasneé dobe - vyrobci a prodejci se zameruji na to, co zakaznik
chce, provadéji vyzkum, vyvijeji své produkty dle potfeb zakazniku,
nebot pro né mohou mit znacny prinos.

Chlebovsky (2005) piSe dokonce o krizi marketingového mixu a vidi
budoucnost v CRM, v odborne literature se lze v této souvislosti setkat
| s kritikou 4P a prechodem na 4C: naklady zakaznika (customer cost),
zakaznické reseni (customer solution), pohodli (convenience) a
komunikace (communication) (Kotler et al, 2007)

Kotler a Keller prichazeji pozdeji s nasledujicimi 4P — lidé, procesy,
programy a vykon (Kotler, Keller, 2013).




CRM a krize marketingového mixu?

navrh 4 P se radi do moderniho marketing managementu a vice

odrazeji podstatu fizeni vztahu se zakazniky, nebot”

lidé — reprezentuji interni marketing,

procesy — odrazeji kreativitu, jen spravné nastaveni vsech
marketingovych procesu muze vytvaret vzajemné prospésné dlouhodobé
vztahy,

programy — vSechny aktivity namifrené smérem ke spotrebitelim,
do starého pohledu na marketing, marketingové aktivity mohou byt
provadeny nejen offline, ale zejména online,

vykon — zachycuje Skalu moznych ukazatell majicich finanéni a
nefinancni dopad na podnik, (databaze zakazniku, ziskovost zakazniku,
hodnota znaCky, hodnota zakaznika pro firmu apod.)
(Kotler, Keller, 2013).




CRM a loajalita zakazniku

v centru pozornosti se objevila loajalita zakaznika vyplyvajici
z budovani dlouhodobych vztahu a také vérnostni programy (blize i
dalSi kapitoly),

Buttle (2009) poukazuje, ze loajalita nesmi byt Spatné vylozena jen
jako vernostni programy,

v mnoha pruzkumech a vyzkumech, se napfr. nerozliSuje mezi CRM
a vernostnimi programy (Wojnarowska, 2007, s. 171-173),

jini autori chapou jako nutnost rozlisovat mezi teémito dvéma pojmy.



Vérnostni programy jako podpora CRM

Tesco Stores — priklad véernostni programu
klubové karty,

sbér bodl: nakupy, véetné partnerskych organizaci,
dobiti telefonu, ucast v klubech, recyklace...

vyuziti: Setfeni na vanoce, platby v restauracich, zabavnych
zarizenich (aquaparky), kulturni a historické pamatky, listek na
Eurotunel, na letové mile, platby financnich sluzeb...

specialni kluby, Tescodiety, darkové poukazy,
akce: slevy, znasobeni klubovych bodu.



Ukoly CRM

A v v

komunikace se zakazniky s cilem ziskat a udrzet si loajalitu
zakazniku a jejich spokojenost,

Kumar a Rainartz (2016) se domnivaji, ze tvorba hodnoty
v marketingu ma dvoji rozmer:

prvni — uspech marketingu a posilovani vztahu se zakaznikem je
podminén vytvarenim hodnoty pro zakaznika,

druhy — zakaznici na oplatku davaji hodnotu pro podnik, proto je
potfebné méfit tuto hodnotu a zaclenit tento aspekt do fizeni vztahu se
zakazniky,
touto problematikou by se mel zabyvat hodnotovy management,
jehoz podstatou se zabyva Lost’akova et al (2009).




The CRM Value Chain

Buttle and Maklan presents the CRM Value Chain that consists of
five primary stage and four supporting conditions:

Customer Customer Network Value Manage

Porfolio Intimacy Development | Proposition The Customer

Analysis Development | Lifecykle Customer
Leadeship and culture

Data and information technology Profitability
People

Processes

(Buttle, Maklan, 2015, p.20)



Modely CRM
existuji modely CRM:

IDIC model:

- model naznacuje, ze by spoleCnosti mely podniknout Ctyri kroky s cilem

vybudovat uzsi vzajemne vztahy se zakazniky :
Identify — urcCit, kdo jsou vasi zakaznici a jejich porozumeni,
Differentiate - rozlisit - kteri zakaznici maji nejvyssi hodnotu nyni a kteri
nabizeji nejvice pro budoucnost,
Interaktujte se zakazniky, abyste se ujistili, ze chapete ocekavani
zakazniku a jejich vztahy s jinymi dodavateli nebo znackami,
Interact — vzajemne se ovliviujte se zakazniky, abyste se ujistili, ze
chapete oCekavani zakazniku a jejich vztahy s jinymi dodavateli nebo
znackami,
Customize - prizpusobte nabidku a komunikaci, abyste zajistili splnéni
oCekavani zakazniku (Peppers, Rogers,1999 cit. Buttle, Maklan, 2015,

pp. 20)




Modely CRM - Gartner ‘s CRM model

1. CRM Vision: Leadership, Social Worth, Value Proposition
2. CRM Strategy: Objectives, Segments, Effective Interaction

3. Values Customer Experience 4. Organizational Collaboration
Understand requirements Culture and strukture
Monitor Expectations Customer Understanding
Satisfaction vs Competition People: Skills, Competencies
Collaboration and Feedback Employee Communication

Partners and Supplier

5. CRM processes: Customer Lifecykle, Knowledge Management
6. CRM Information: Data, Analysis, One View Across Channels
7. CRM Technology: Applications, Architecture, Infrastructure

8. CRM Metrics: Cost to Serve, Satisfaction, Loyalty, Social Costs

(Buttle, Maklan, 2015, s. 22)



Typologie CRM '

V-CRM (Value Customer Relationship Management) — fizeni vztahu
se zakazniky na zaklade tvorby hodnoty,
D-CRM - (Difference Customer Relationship Management) -
diferencované fizeni vztahl se zakazniky,
K-CRM (Key Custromer Relationship Management) — fizeni vztahu s
kliCovymi zakazniky,
PRM (Partner Relationship Management) — fizeni vztahu s partnery,
L-CRM (Leading Customer Relationship Management) — vedeni
zakaznickych vztahu,
E-CRM (Electronic Customer Relationship Management)—fizeni
vztahu se zakazniky v prostfedi e-commerce,
S-CRM (Social Customer Relationship Management) — fizeni vztahu
se zakazniky prostrednictvim tvorby socialnich siti.
(Lehtinen, 2007; Lostakova, 2009; Burnet, 2002; Payne, 2007;
Greenberg, 2009), typy CRM budou dale postupnée rozvijeny.




Socialni média a CRM

fizeni vztahu se zakazniky na socialnich médiich je nazyvano jako
socialni CRM — SCRM (Ajmera et al, 2013),

CRM je neustale se vyvijejici systém, na ktery ma vliv revoluce
socialnich médii a zakaznicka interakce,

socialni média, participace a osobni pristup usnadnuji schopnosti
CRM a vztahového marketingu, umoZzZnuji prodejcum interakci
se zakazniky prostrednictvim vhodnych komunikacnich nastroju,

socialni média pomahaji vytvaret produkty, sluzby a hodnoty
a umoznuji pristup k velkému mnozstvi dat o spotrebitelich (Hoyer et
al, 2010).




Socialni média a CRM

dle Bairda a Parasnise (2011) maji socialni média (dale SM)
obrovsky potencial pro podniky k ziskani blizSiho vztahu s jejich
zakazniky, béhem néhoz dochazi k vysSimu prijmu, eliminaci nakladu
a nedostatku,

prace se SM v podnicich rapidné roste, socialni sité jsou vyzvou
v oblasti fizeni vztahU se zakazniky,

uzivatelé siti sdili své soukromé informace, ale také vyuzivaji
socialni sité k vyhledavani vyrobku a nasledné sdileni svych
zkusenosti se svymi prateli (Tripp, Grégoire, 2011).



Socialni média a CRM, interakce uzivatelu SM

SM jsou zakladem pro interakci mezi mnoha uzivateli (mezi
zameéstnanci, zakazniky, partnery, obchodniky a sponzory), ktefi
prispivaji svymi nazory, zkuSsenostmi a pozadavky,

4

4

zakaznici ruznych podniku pouzivaji SM jako je Facebook, Twitter
nebo ruzné blogy pro vyjadfeni svych nazoru, obav, stiznosti
a reklamaci tykajici se produktt a sluzeb, které pouzivaji a také
oCekavaji, ze podniky budou na jejich vzkazy reagovat.




Socialni média a CRM, socialni spotrebitelé

socialni sité a dalSi nové technologie vytvari tzv. “socialni
spotrebitelé®, ktefi maji prostredky ke sdileni svych nazoru
a zkusenosti s produkty Ci sluzbami,

roste vliv socialnich siti - zkuSenosti a nazory spotrebitelu jsou
masoveé sdileny a maji vyznamny vliv na trzni pozici podniku (Capuccio,
Kulkarni, Sohail, 2012),

nejnovejsi trendem - je pokus v CRM vyuzit SM, jehoz relacCni
vlastnosti a charakteristiky jsou vhodne predevsim pro komunikaci se
zakazniky.



Socialni CRM (SCRM)

Spojenim SM a CRM systému tedy vznika novy pojem s nazvem
Socialni CRM. Ten je definovan jako:

Filozofie a obchodni strategie, ktera je podporovana
technologickymi platformami, socialnimi médii, obchodnimi
pravidly a procesy, ktere slouzi k zapojeni zakaznika
do spoluprace s podnikem s cilem zajistit vzajemne hodnoty
a vytvoreni duvéry (Greenberg, 2010).

SCRM - pfitahuje pozornost jak zakazniku, tak podniku jako
udrzitelny kanal pro sledovani, spravu a zlepSeni vztahu se zakazniky,
podniky zacCinaji byt otevrene teto platforme, jelikoz efekt komunit na
kanalech SM ma vliv na jejich image znacky, potencialni trzni
prilezitost a loajalitu zakazniku (Ajmera et al, 2013).




Verejny charakter konverzace na socialnich sitich

kazda konverzace, zapojeni zakazniku na socialnich strankach je
verejna, tedy viditelna,

vyhoda - je zapojeni potencialnich zakazniku, ktefi mohou zjistit
a ziskat potfebné informace o produktu, podniku,

nevyhoda - jsou pripadné negativni konverzace, které se mohou
stat viralnimi a ve velmi kratkém obdobi ohrozit postaveni na trhu,

presto podniky podporuji tento zpusob komunikace, jelikoz
napomaha zvySovat loajalitu zakaznikl a zaroven snizuje pracovni
zatez oddeleni zakaznicke péce (Ajmera et al, 2013).




SCRM - cesta od ,,one-to-many“ k tzv. ,,one to one“

SCRM nenahrazuje stavajici usili tradicniho CRM, nybrz pridava
dalsi hodnotu. Je skvélym prostredkem pro budovani znacCky
a ziskani informaci o spotrebitelich pro CRM, od nichz Ize pak
identifikovat klicové zakazniky, které pfinesou podniku mimoradné
vysokou hodnotu,

SCRM se zaméruje na sledovani ukolu a interakci. Tento systém ma
potencial posunout klasickou ,,one-to-many* komunikaci se zakazniky
k takzvané ,,one to one interakci s mnoha zakazniky,

podniky mohou vyuzit “hlas zakaznika®“ v socialnich sitich
pro pfimou komunikaci i zasilani e-mailu. SCRM je z duvodu nizSi
nakladovosti vhodny pro malé a stredni podniky. (Capuccio,
Kulkarni, Sohail, 2012).




Shrnuti prednasky

Vyvoj k CRM - prvni mysSlenky v 60. letech min. stol. zamerené na
komplexni pojeti uspokojovani potreb, postupne tyto myslenky
rozSifovany o evidenci informaci, hodnotu pro zakaznika, jeho hodnota
pro firmu, loajalitu zakazniku, zakaznicky orientované firmy, integrace
CRM do organizacni struktury.

Puvod pojmu CRM - cca v 90. letech min. stol, diferencovany vyznam
zkratky.

Definice CRM, jejich vyvoj- ruzné definice, centrem zakaznici a ruzné
casti CRM, prechod ke dlouhodobosti.

Technologie v definicich CRM - od pocatki CRM spojeno se
softwarem, podpora vzniku pridané hodnoty CRM.

Sirsi pojeti CRM- CRM jako obchodni strategie, jako strategicky proces.
Krize marketingového mixu — navrhy novych prvku.

Ukoly CRM — hodnotovy management.

Modely CRM — IDIC model, Gartner s CRM model.

Socialni média a CRM, SCRM - usnadnéni CRM a zakaznické
interakce.




