Cilem prednasky je pochopeni
jednotlivych casti CRM
a jejich propojeni

Halina Starzyczna
Garant predmétu




Struktura prednasky

Architektura CRM, casti CRM,
typy CRM

Hodnota zakaznika a jeji
procesni zajisténi
Analytické casti CRM
Priklady analyz
Operativhi CRM
Kolaborativni CRM




Architektura, ¢asti nebo typy CRM?

Kompletni popis toho, jak CRM v podniku funguje, by byl pfiliS slozity.
Zakladni rozdeleni do Casti a jejich charakteristika:

Buttle (2009, s. 3 a 22) - oznaceni "typy" CRM,

Dohnal (2002, s. 59) - tfi Casti architektury aplikace CRM:
analytické, operativni a kolaborativni (Peelen, 2005, Torggler, 2008,
Greenberg, 2010).

dle naSich pfedchozich vyzkumu nelze opomenout strategickou
rovinu CRM (Starzyczna, Kauerova, Pellesova et al,
2007), strategickou ¢ast CRM vnima i Buttle a Maklan (2015, p. 117).




Hodnota zakaznika a jeji procesni zajisténi, strategické CRM
Strategic CRM - is the core customer-centric business stratégy that aims at

winning and keeping profitable customers (Buttle, Maklan, 2015, p. 118).
Soucasti je CPM- customer portfolio management.
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Rizeni zakaznického portfolia - CPM

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

Zakladni discipliny CPM:

* segmentace trhu,

e 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
prinost,

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.




Strategicky vyznamni zakaznici

1. Zakaznici s vysokou budouci hodnotou po celou
dobu Zivotnosti

2. Zakaznici s vysokym objemem obchodi

3. Benchmark zakaznici

4. Inspirativni zakaznici

5. Otviraci dveri

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



Analytické CRM (ACRM)

Uéel analytického CRM: Analyza dat zakaznikd, jejich vyhodnoceni,
modelovani a predikce chovani zakazniku. (Dohnal, 2002, s. 63).
Cinnosti ACRM:
shromazdovani udaju o zakaznicich z hlediska produktu, dolovani
dat (data mining-nastroj sbéru dat),
zjistovani druhu porizovanych sluzeb prfimo zakoupenych Ci pozdeji,
hledani vzoru chovani a navrhy kroku v pfipadech up-sellingu a
cross-sellingu,
vyhodnoceni ucCinnosti marketingove kampane, navrh cen, vyvoj a
navrh novych produktu...
pomoc pFi rozhodovani, tvorba manualtu pro zaméstnance pracuijici
ve sluzbach s navody, jak reagovat na urcCite chovani zakaznika...



ACRM - Data mining

Data mining (DM): Proces tzv. dolovani dat.
Vyuziti:
segmentace zakazniku,
shlukova analyza,
analyza nakupniho kosiku,
analyza hodnoty zakaznika,
predikce odchodu zakazniku ke konkurenci.
Data mining.[online]. [vid 2.dubna 2017] Dostupné z http://www.msps.cz/data-
mining/, (Buttle, Maklan, 2015)
Dalsi metody pouzivané pri DM:
rozhodovaci stromy, ABC analyza, regresni analyza, logisticka
regrese, korespondencni analyza, neuronove site, korelace, analyza
casove rady atd.,
K ziskani dat pro DM slouzi firemni CRM systémy: sleduji a vyhodnocuji
obchodni aktivity v ramci celé firmy, cilem CRM systému: zlepSeni cileni
sluzeb, lepSi porozuméni zakaznikum a identifikace jejich potreb.
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ACRM: Prodejni technika — Up selling ‘

Prodejni technika up-selling je velmi Casto zamenovana v ramci
svého vykladu za cross- selling. Co tyto dva pojmy znamenaji?
up-selling = navysovaci prodej = prodej kvalitativhée
lepSiho zboZzi nez je puvodni objednavka:
- dosazeni vyssi hodnoty objednavky u zakaznika, nez puvodné
planoval, a presto zustane spokojenym,
- v ramci objednavky:
nabidnuti alternativniho produktu misto toho, ktery si sam vybral,
a to tak, ze obe strany — tedy firma i zakaznik ziskaji vysSsi hodnotu.

Priklady:
zajezd k mofi misto Beskyd, desetikilové baleni psich suchard misto
jednodenni porce, nebo poloprofesionalni fotoaparat misto levného ...




ACRM: Prodejni technika- Cross-selling

cross-selling = krizovy prodej = prodej doplnkoveho zbozi
(sortimentu) k puvodni objednavce:

- nabidka dalSich souvisejicich polozek k probihajicimu, nebo
provedenému nakupu,

- cross-selling ma vyznamneé misto v internetovych obchodech, je
pomerne jednoduché jej do systému obchodu implementovat,

- sledovani nejCasteji spolecne objednavaneho zbozi, automaticke
vypisovani detailu pfislusnych vyrobku,

- muze se uplatnit i v nabidce sluzeb, napf.: dvé spoleCnosti, které
si primo nekonkuruji, ale obe nabizi vhodné se doplnujici sluzby, se
domluvi na vzajemnem prodeji techto sluzeb (napr. dovolenkovy
pobyt + doplnkove vylety).



ACRM - Podpurné metody DM

ABC analyza: zjistovani kliCcovych zakazniku, rozdéleni
zakazniku podle jejich ziskovosti, sprava reklamaci (IStvan,
2008),

regresni analyza: hodnoceni marketingovych kampani, hledani

zavislosti mezi dvéma polozkami (spotfeba/vek, spotreba/region...)

k porovnavani cilovych skupin (Istvan, 2008),

logisticka regrese: pouziti pro popis vztahu mezi nékolika

nezavislymi promennymi a dichotomickou zavislou promennou

(Kleinbaum, Klein, 2010). Pokud zavisla proménna neni spojita,

vyuzijeme regresi logistickou (napr. vztah mezi identifikaCnimi

znaky a chovanim zakazniku, jeho predikce),

faktorova analyza: hodnoceni zakladnich atributu hodnoty

zakaznika.



ACRM Podpirné metody DM

korespondencni analyza — metoda rozboru struktury zavislosti dvou i
vice promeénnych, je sledovan vliv jednotlivych kategorii, podobnost s
kategoriemi dalsich promennych (Hebak et al, 2007),

neuronove site - klasifikace dat, k regresni analyze, k analyze
casovych rad, shlukove analyze....

korelace — metoda zjistujici intenzitu vztahu mezi dvema veliCinami
(napf. pocCet pracovniku prodeje a objem trzeb, trzby a HDP...),
vysledkem je korelacCni koef. (-1,+1),

analyza casove rady- Casova rada je posloupnost Ciselnych hodnot
zaznamenanych v Case — v marketingu se uziva napr. pri analyze
vyvoje prodeje...

rozhodovaci stromy-varianty reseni urcCitého problemu, napr. resi
rozhodovani spotrebitele pri nakupu, identifikuje nespokojené
zakazniky (Istvan, 2008).



@
Planovany nakup
ne l

Na skladé

dano

ne

dano

substituce

ano
ne

_____ Zmeéna znacky

Navstéva

iné mnozstvi,
konkurence

velikost

Dal$i navstéva Nakup
prodejny



Operativni CRM (OCRM)

OCRM - podpora skutecneho kontaktu se zakazniky vedeneho
zamestnanci prvni linie (front office) a obecneé automatizace
obchodnich procesu, véetné prodeje vyrobku, sluzeb a marketingu,
(sales force automation - SFA, Buttle, Maklan, 2015, s. 212),
veSkera komunikace se zakaznikem je sledovana a ulozena
v databazi, je efektivné poskytovana uzivatelum nebo Ii
zaméstnancum (Dohnal, 2002, s. 60).
Vyhoda:
moznost komunikovat s ruznymi zaméstnanci s vyuzitim ruznych
kanalu, ale vytvoreni pocitu, Ze o zakaznika je postarano jen
jednou osobou,
minimalizace Casu pracovnika, ktery musi vynalozit na psani
iInformaci a administrativu (data jsou sdilena),
zvySeni vykonnosti pracovniku, ktefi jsou pak schopni obslouzit
vice zakazniku.




OCRM - databazovy marketing

databazovy marketing-proces, vytvareni, udrzovani a vyuzivani
databazi zakazniku a dalSich databazi (vyrobku, dodavateld,
dealeru) pro navazovani kontaktu, provadéni transakci a vytvareni
vztahu se zakazniky (Kotler, Keller, 2013),

sber dat: probiha v kontaktnich centrech, data se usporadavaji do
datoveého skladu (data warehouse), kde se vyhledavaji, analyzuji a na
jejich zakladé prijimaji rozhodnuti.

Vyuziti databazi:
identifikace potencionalnich zakazniku, rozhodovani o nabidce pro
zakazniky, prohloubeni vernosti zakaznika, opétovna aktivace
zakazniku, eliminace zavaznych chyb (Kotler, Keller, 2013, s

182).




OCRM - hlavni aktivity: 1. Podpora marketingu

(Torggler, 2008, Buttle, 2009) hovori o trech hlavnich
kazdodennich aktivitach v operativé CRM, a to o podpore
marketingu, podpore prodeje, podpore zakaznickych sluzeb.
e Podle Torgglera (2008) ma podpora marketingu (PM) tri slozky:

planovani kampani, kontrola kampani a jejich vyhodnocovani.
1. Podpora marketingu - uskutecnéeni aplikaci IT podniku,
umoznéni splnéni marketingovych cilt, automatizace marketingu,
Buttle (2009) rozSiril podporu marketingu o tyto procesy: rizeni
emailovych kampani, internetovy marketing, procesy vernostniho
managementu, procesy rizeni zivotnino cyklu produktu, procesy
optimalizace webu a procesy optimalizace internetovych
vyhledavacu.

(Buttle, Maklan, 2015, s. 221-261)-venoval velkou pozornost

automatizaci marketingu.



OCRM - hlavni aktivity: 2. Podpora prodeje

2. Podpora prodeje (PP) - dosazeni cilid stanovenych pracovniky
prodeje a obchodniho managementu (Buttle, 2009),
PP dle Torgglera (2008) ma tri zakladni okruhy:
rizeni objednavek (fizeni prilezitosti, podpora obchodniho
procesu): terminy uzavirani smluv, cenové nabidky, Casove
sledovani objednavek a dodavek,
podpora prodejnich sil: planovani navstey, jejich frekvence.
navrhovani produktu (individualni produktove nabidky, tvorba
novych produktu a inovace atd.),
Buttle (2009) definuje procesy podpory prodeje takto: rizeni
zakaznickych uctu, fizeni kontraktu, fizeni schuzek, navrh a
vizualizace produktu, tvorba nabidek, procesy prodejnich
predpovedi, procesy fizeni teritorii.




OCRM - hlavni aktivity: 3. Podpora zakaznickych potreb

3. Podpora zakaznickych potreb (PZS) — aplikace IT pri naplhovani
cilu pracovniku servisnich mist a managementu (Buttle, 2009),
pfreména kontaktnich center integrujicich nejruznéjSi zpusoby
komunikace,

Puchlo (2010) ukazuje na prvni mista kontaktu, jako jsou
internetove stranky, email, helpdesk, Ci konkretni produktove stranky,
dulezitym mistem je fizeni stiznosti, které poskytuji podnikim
zpétnou vazbu od zakazniku, rychlé a spravné vyfizeni reklamace ke
spokojenosti zakazniku,

Buttle (2009) doplnuje podporu PZS procesy fizeni kontaktu, fizeni
emailovych odpovedi, procesy fakturace, procesy propojovani casti
CRM - kolaborace s webem, nejCasteji se zde vyuzivaji mobilni
technologie a internet.



Kolaborativni CRM (KCRM)

KCRM umoznuje podnikum fungujicim kolem jednoho distribu¢niho
kanalu, stejne jako vSem oddelenim v podniku, spolupracovat a
sdilet informace o zakaznicich. (Dohnal, 2002, s. 66-64),
Buttle (2009, s. 11) hovori o fizeni partnerského vztahu (Partner
Relationshiop Mangement - PRM).
Spoluprace mezi odd. - maximalni sdileni prislusnych informaci,
které ziskavaji vSechna oddéleni, kladeni durazu na zvySovani
kvality sluzeb poskytovanych zakaznikum, Vysledkem KCRM:
zvysSeni uziteCnosti pro zakaznika a jeho loajality,
Rivalita mezi odd. - narusuje usili CRM sdilet pfislusné udaje v
celém podniku (napf. informace z linky zakaznické podpory muze
pomoci marketing. odd. pfi pristi kampani).



KCRM - hlavni aktivity

Podle Torgglera (2008) se KCRM déli na tfi hlavni aktivity: na
management kontaktl, ECRM a internet, centrum interakce se
zakazniky.

1. Management kontaktl — vSechny nastroje, které podporuji
dlouhodobou péeci o zakaznicka data:
- adresy, kontaktni osoby, statusy zakazniku,
- podniky obvykle disponuji s jedinou centralni databazi, ke které maji
pristup vSechna oddeleni,
- v souvislosti s tvorbou databaze (Bokorova, 2003) se vyskytuji 2
hlavni problemy:
zaméstnanci nemaji zajem dodavat relevantni informace do
systemu,
rozhodnuti zaméstnancu jsou nékdy intuitivni, neopirajici se o
relevantni informace ze CRM.



KCRM - hlavni aktivity

Charakteristika dalsich aktivit (Torggler, 2008).
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2. ECRM a internet — ECRM predstavuje zavedeni software
fungujiciho v externim prostrfedi, a to na webu, do prostredi podniku.
Tento pfistup dle Wu (2005) pomaha podnikum,

3. Centrum interakce se zakazniky — sbihaji se v ném vsechny
komunikacni kanaly, vyhodnocuji se zde aktualni situace na trhu.



KCRM Propojeni jednotlivych ¢asti CRM
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Procesy CRM dle Dohnala

Dohnal (2002)
Fizeni trhu — segmentace trhu, analyza segmentu,
jejich méreni a planovani,
rFizeni kvalifikace — definovani odbornosti pracovniku
na prislusné pozice v podnikovych procesech,
pripravenost pro orientaci na zakaznika,
Fizeni vztaht — vytvoreni standardui pro plnéni poZzadavkul a prani
zakaznikd,
rizeni nabidky—analyza databazi zakazniku a partneru,
Fizeni spokojenosti zakaznikl — zjiStovani zpétné vazby od
zakaznikl, monitoring jejich nazorl a postoju k nabizenym
produktum nebo sluzbam, pruzkum trhu,
Fizeni informaci — sbér informaci a tvorba databazi.




Kategorizace nastroji CRM - strategické nastroje

e aplikace systému CRM - nastroje by mély byt planovany na
celopodnikove urovni v jednom samostatnem oddeéleni, v praxi si
casto sveé nastroje pfripravuji jednotliva oddeleni (Wessling, 2002),

v zasadé si muzeme rozdélit nastroje na strategicke a
technologickée, ale muze byt i dalSi ¢lenéni, nastroje se ve skupinach
nekdy prekryvaiji,

strategické nastroje: firemni politika, strategie a taktika, firemni
filosofie, firemni kultura a etika, vize, partnerstvi, loajalita, motivace,
hodnota vztahu a kvalita. Firemni politika: politika znalosti,
interakci, smluvni politika a kanalova politika (Wessling,2002).



Kategorizace nastroju CRM - technologické nastroje

Technologické nastroje jsou velmi Sirokeé:

e e Casovy management, management prodeje, telemarketing,
zakaznicke kontaktni centrum, e-marketing, business inteligence,
oblast podpory sluzeb, multimodalni pfistup, sdileni informacnich
zdroju (Goldenberg, 2002),

1. Casovy management (Time management) — pomdcky pro
organizaci casul.

2. Management prodeje (Sales management) — prehled kontaktd,
jejich historii, zakaznické ucty.




Kategorizace nastroju CRM - technologické nastroje

3. Telemarketing — zaznamy hovoru, automatické vytaceni.

4. Zakaznické kontaktni centrum (Customer contact center) —
objednavkovy systéem, vsechny Cinnosti tykajici se zakaznickych
sluzeb, monitoring, informovanost, vyhodnocovani zakaznickych
vztahu a pfipadné feSeni problému a stiZznosti.

5. E — marketing — fizeni marketingovych aktivit a nastroju na
Internetu.

6. Business inteligence — monitoring, reporting, marketingove
nastroje.




Kategorizace nastroju CRM - technologické nastroje

7. Oblast podpory sluzeb - (Field service support) — podpora Cinnosti
pomoci mobilnich technologii, rezervacni system, dispecCing apod.

8. Multimodalni pristup (Multimodal acces) — pfistup zakaznika
kK podniku (fax, web, mail, telefon).

9.Sdileni informacnich nastroju (Data sharing tools) — technické a
iInformacni nastroje slouzici zakaznikovi ke sledovani sveé objednavky.



Kategorizace nastroju CRM - nastroje pro sbér, archivaci a zpracovani
informaci

e komplexni SW CRM aplikace
e management casu

e management kontaktu

e kniha navstev

e cileny rozhovor, dotaznik

e diar, kartotéka.



Shrnuti prednasky

Architektura CRM, casti CRM, typy CRM - ruzni autofi, rizna
terminologie-strategicke CRM, analyticke, operativni, kolaborativni.

Casti CRM a tvorba hodnoty zakaznika- jednotlivé &asti CRM vytvareji
hodnotu pro zakaznika a ten hodnotu pro firmu.

Analytické casti CRM — ucel CRM, data mining, informace o prodejnich
technikach up selling a cross selling.

Podpurné metody data miningu - rozhodovaci stromy, regresni
analyza, logisticka regrese, ABC analyza apod.

Operativhi CRM - zameéstnanci prvni linie, komunikace se
zakaznikem, databazovy marketing.

Kolaborativhi CRM — PRM, spoluprace a rivalita mezi oddelenimi.
Procesy CRM dle dalSich autorti

Kategorizace nastroji CRM — rlzné pristupy a ¢lenéni.



