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Budovani stabilniho vztahu

Dlouhodoby stabilni vztah
se zakaznikem

Cil CRM

Vztah je vytvaren na zaklade jednotlivych
epizod, setkani, navstév a jednani



Budovani stabilniho vztahu

Vnimana kvalita
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Budovani vztahu se zakaznikem — obecny pristup ‘

Tri zakladni faze: (Storbacka, Lehtinen, 2007)
navazani vztahu — vzbuzeni zajmu, vyuziti marketingové komunikace,
sdélovani informaci a ovlivhovani emoci,

rozvijeni vztahu — snaha o promenu kratkodobého vztahu na

dlouhodoby,

ziskavani zakaznika — je spojeno s prodejnimi analyzami,
segmentaci, reklamou, propagaci, vlastnim obchodovanim, vedenim
kampani a sluzbami,

udrzeni zakaznika (retence)— souvisi se nabizenymi sluzbami,
kvalitou produktu, zarukami a soukromim, spokojenosti a loajalitou a
zasobovacimi (distribucnimi) cestami (Russell-Jones, 2002),

ukonceni vztahu — s iniciativy zakaznika (neni potreba) i organizace
(bezcennost vztahu, zmena hodnoty zakaznika).



Budovani vztahu se zakaznikem - faze

Vnimani hodnoty,
znacky, image »

» Navazani vztahu »
» Rozvoj vztahu, Upadek »

vztahu

» Ukoné&eni vztahu »

» Konsolidace vztahu

Oresky (2006, s. 9)



Pripadova studie — informacni imunita

Informace je vychodiskem komunikace se zdkaznikem. Vsude je
tolik informaci a tolik reklamnich kampani, Ze se Casto v praxi
setkavame, ze roste imunita vici informacim. Setkavame se s ni napf.
pi1 sledovani filmu v televizi, ktery je Casto ptferusovan reklamou.
Stava se to Casto v rozporu s platnou legislativou, ktera upravuje
reklamu v televizi. Pribyva lidi, ktefi reklamu odmitaji. UrcCité jste se
setkali s tim, Ze na posStovnich schrankach lidé umistuji nalepky

,Nevhazujte reklamni material nebo propagacni letaky.* Tento jev
neni ojedin€ly. Lidé si timto zpusobem buduji kolem svého domu
,,zed*, kde s1 chtéji udrzet soukromi. Storbacka a Lehtinen (2002)
tomuto jevu tikaji ,,zapouzdreni.*

Newsletter




Pripadova studie — informacni imunita

Jak této informacni 1munité
zabranit, resp. Jj1 eliminovat?
Nabizi se odpoved'.

Firmy musi mit informace o
zakaznicich (databaze) a jeho
chovani v minulosti (Storbacka,
Lehtinen, 2003). Da se to
aplikovat lépe u narocnéjsSich
produktu (ukonceni
terminovaného vkladu, ubchnuti
urcité doby od nakupu auta).

- Je tieba snizit pocet sdéleni zakazniktm.

- Je tfeba rozpoznat okamziky, kdy zakaznik
potfebuje pomoci

- Dobfe nacasovat sdéleni.

- Lze sledovat urcita Zivotni obdobi v lidskem
Zivote, jako je stéhovani, narozeni ditéte, svatba.




Ziskavani a udrzeni zakaznika (retence)

Prodejni

analyzy zakaznikim
Segmentace Kvalita

zakazniku \ l l produkt

e
Propagace Ziskani ‘ L’Jdrze[n L DUvéra a,
reklama zakaznika zakaznika soukromi

[ W Distribucni
Obchodovani Vedeni Spokojenost cesty
kampani zakaznikd

(Russell - Jones, 2002)
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Budovani vztahu se zakaznikem - posloupnost vztahu

Pozice zakaznika se k produktum
a sluzbam postupne meni.

- Obhajce
Organizace €asto zjistuji pocty ) ‘ By
zakazniku v jednotlivych urovnich, _
Zpracovavaji vernostni programy. - Spokojenost
) Obchodovani
Na nejvy3si trovni je zakaznik - Divéra
spolutvurcem pozitivni image firmy. - Povedomi

(Russell- Jones, 2002)



Marketingovy trychtyr dle Kotlera —vyvoj posloupnosti vztahu

—
=)

=
=
=
=

(Kotler,Keller, 2013)

Cilovy trh

Ma povedomi

Ochoten vyzkouset

Soucasny uzivatel
napr. jednou za 3 mesice

Obchodovani

Pravidelny uzivatel
napr. jednou za 3 mes.

Preferujici zakaznik

Verny zakaznik




Marketingovy trychtyr dle Kotlera — vyvoj vnimani zakaznika ‘

Cilovy trh

Mam povedomi

Jsem ochoten vyzkouSet - Nemam problém znacku vyzkousSet, ale jesté
jsem tak neucinil.

Vyzkousel jsem (nezavrhl) — ZnaCku jsem vyzkousel, klidne bych ji
koupil znovu, ale zatim jsem tak neucinil.

Pravidelny uzivatel — Jsem pravidelny uzivatel. Ale znacka neni tou,
kterou pouzivam nejCastéji.

Preferujici zakaznik — Tuto znacku pouzivam nejcasteji, i kdyz
pouzivam i jiné znacky.

Vérny zakaznik - Vzdy pouzivam tuto znaCku, pokud ji sezenu.




Ztraty zakazniku (odchod zakazniku) ‘

Co je mozné udélat pro snizeni miry odchodu zakaznikt?
1. Definovat a mérit svou miru retence — moznosti ziskavani a udrzeni
zakazniku,

2. RozliSovat pric¢iny odchodu zakazniku a identifikovat ty, které lze
rFidit — Ize bojovat o ty zakazniky, ktefi odchazeji z duvodu Spatnych
sluzeb, vadnych vyrobku, vysokych cen, ....

3. Porovnavat celozivotni hodnotu zakazniku vucéi nakladim na
shizeni odchodu zakazniku — bojujme, pokud jsou naklady na
udrzeni nizsi nez usly zisk.

bézny prinos zakaznika— prinos za bézny rok,

celozivotni hodnota zakaznika - hodnota za celou dobu budouci
spoluprace, blize nasledujici text a kapitola (Lost’'akova, 2009),
(Kotler, Keller, 2013).



e

Ztraty zakaznikua, vyzkum ¢eskych MSP 2015, OPF '
Jaky je nejCastéjsi duvod ztraty Vasich zakazniku?
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent  Percent
Valid Vysoka cena 365 49,6 51,2 51,2
Kvalita vyrobku 21 2,9 2,9 54,1
Nekvalitni poprodejni servis 46 6,3 6,5 60,6
Dodaci terminy 77 10,5 10,8 71,4
Nekorr.uooetentnl jednani 57 37 38 752
prodejcu
Problc?my’sou,wsejlu S 197 16.6 17.1 923
organizaci prace
Jiné... 55 7,5 7,7 100,0
Total 713 96,9 100,0
Missing 23 3,1

Total 736 100,0



Ztraty zakazniki, vyzkum ¢eskych MSP, OPF - komparace ‘
Jaky je nejCastéjsi duvod ztraty Vasich zakazniku?

Srovnani vysledkl vyzkumu MSP v roce 2015 a 2005 dle oboru podnikani
V roce 2015:
vyroba - 1. vysoka cena (48,5%), 2. dodaci terminy (24,6% ),3. organizace prace
(17,5%),
sluzby - 1. vysoka cena (48,5%), 2. organizace prace (23,0%), 3. dodaci terminy
(8,3%),
obchod - 1. vysoka cena (60,1% ), 2. nekvalitni poprodejni servis (9,1% ),3. jiné
(7,2%),
V roce 2005:
vyroba - 1. vysoka cena (65,6%), 2. jiné (14,8% ),3. dodaci terminy (9,8%),
sluzby - 1. vysoka cena (48,5%), 2. jiné (31,1%), 3. dodaci terminy (11,1%),
Jiné- konkurence, vysoka nezamestnanost, nevyhovujici nabidka...
(Starzyczna, Kauerova, Pellesova et al, 2007)



Symptomy ohrozeni vztahu

Existuji néjaka varovani, Ze je vztah
ohrozen?

Kazdy vztah prochazi krizemi.
Symptomy:

e Zakaznik omezuje kontakt

e klesa objem nakupu

® narust stiznosti

e vznik problému pi1 distribuci

e C1 prim¢ konstatovani, Ze bude vztah
ukoncen.




Marketingové strategie — dle zmény vztahu se zakaznikem

V ramci vyvoje marketingovych koncepci se rozlisuji 3 typy

marketingovych strategii, které méni v prubéhu let vztah k zakaznikovi.
Jedna se o strateqii:
masoveho marketingu,
marketingovou strategii cileni na segmenty trhu a
strateqii fizeni vztaht se zakazniky (CRM). (Lost’akova et al, 2009)

Strategie CRM
masova personalizace,
masova kastomizace,
strategie diferencované kastomizace,
strategie diferencovaného CRM.



Marketingové strategie, jejich prehled dle zmén vztahu se zakaznikem

Masovy marketing ‘

Marketingova strategie » Stupen segmentace
cileni na segmenty trhu
trhu

S ; Masova personalizace
Strategie fizeni vztahd ‘ Masova kastomizace
39 2\ Gl e Strategie diferencované
kastomizace

Strategie
diferencovaného CRM




Masovy marketing
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vyuziva se, pokud jsou rozdily v potfebach a chovani zakazniku malé
(Earls, 2008),

vyuziva se, pokud potfebujeme zménit nebo néjakym zpusobem
ovlivnit chovani velkeé skupiny lidi,

tuto strategii vyuzivaji obchodni retezce, které nabizeji velké mnozstvi
zbozi a hodnotu za nizsi cenu,

aplikuji ji take firmy, které prodavaji znamé globalni znacky, jako je
napr. Coca-cola, Sony, Toyota apod.
(Lost’akova et al, 2009).



Strategie cileni na segmenty trhu ‘

v v s

v nabidce zbozi, je treba je tridit, rozliSovat a segmentovat,
vyuziva se nekolik strategii, zalezi na charakteru segmentu trhu a
bézném pfinosu zakazniku a jejich celozivotni hodnoty, napf.:

muze se jednat o velké segmenty trhu
(velke segmenty jsou aplikovany, pokud ma firma omezenée financni
zdroje, ale jiz vnima rozdily v potfebach zakazniku, poptavka je
pomérné velka, vyroba Ci prodej se tyka produktu s velkym podilem na
trhu),

sousedni segmenty trhu
(vyCerpani potencialu trzniho segmentu vede k orientaci na pribuzné
potreby, napf. vyrobci aut ruzné tfidy).



Strategie cileni na segmenty trhu ‘

strategie cileni na mnoho segmentu
(site benzinovych stanic s vice rozmanitymi sluzbami, nejen nakup
benzinu, ale dalsi doplnujici nakupy Ci sluzby, obcCerstveni apod.),

cileni na maly segment (prodej luxusnich aut),

cileni na trzni mikrosegment
(vyklenek, napf. speciality prodavane MSP, vznikaji, protoze se nekdy
nedari vytvaret homogenni segmenty),

nebo o0 subsegmenty
pozadavky na nabidku, pak se vytvareji subsegmenty s hlubsim
pohledem na jejich potreby, tato segmentace vede k individualizaci
komunikace i obsluhy zakazniku).




Strategie cileni na segmenty trhu
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Velké
segmenty

Sousedni
segmenty

Multi-
segmenty

Malé
segmenty

Mikro
segmenty

Sub
segmenty

Segment A

Segment A

Segment B

Segment C

Segment C

Segment Al

Segment A2

Segment A3

Segment A4

Segment B1

Segment B2

Segment B3

Segment B4

Segment B5

Segment B6

Segment C1

Segm. C2

Segment C2

(Lost'akova et al, 2009, s. 16)



Masova personalizace (strategie CRM) ‘

prvni uroven rizeni vztaht se zakazniky:

zakaznik je rozpoznavan podle jmena, adresy, pripadne podle
predchoziho nakupniho chovani,

ziskané informace se vyuzivaji ke tvorbe systemu individualni
marketingové komunikace s cilovymi zakazniky,

zakaznik ma dojem, ze je o neho individualne pecovano,

kdo vyuziva tuto strategii — napr. banky, zasilkovy obchod,
prodejci vubec. (Best, 2005)




Masova kastomizace (strategie CRM) ‘

druha uroven fizeni vztahu se zakazniky:

je zalozena na tom, ze nekteri zakaznici jsou ochotni zaplatit vice za
nejake uzitky navic,

zakaznik je spolutvurcem produktu podle svych individualnich potfeb
a movitosti,

kazdy zakaznik je obsluhovan zvlast, i kdyz stejnym zpusobem,

kdo vyuziva strategii — prodejci nabytkovych souprav, prodejci
vytvarejici ruznou konfiguraci pocitacu apod.
(Best, 2005)



Diferencovana kastomizace (strategie CRM) ‘
treti Uroven fizeni vztahu se zakazniky:
strategie respektuje rozdilné potreby a prani zakazniku,

zakaznikum jsou na miru Sity produkty a sluzby, zpusob distribuce,
komunikace ..., tedy vSechny nastroje marketingoveho mixu,

zakaznik dostava jedineCnou hodnotu, na ktere se aktivne podili
(Prahalad, Ramaswamy, 2005),

kdo vyuziva strategii — zejména B2B trhy pro prumyslové kupujici
a vyrobni firmy vyrabéjici spotrfebni zbozi pro své distributory.
(Best, 2005)




Strategie diferencovaného CRM (DCRM) ‘

¢tvrta Uroven fizeni vztahu se zakazniky:

kombinace vSech typu strategii CRM, ‘

strategie uplatnuje rozdilné potreby, pozadavky, nakupni a spotrebni
chovani, bézny pfinos zakazniku, celozivotni hodnotu pro podnik,

Mc Donald, Woodburn (2007) — je treba hodnotit, co zakaznik dava
firmé nyni a co muze pfinést za celou dobu budouci spoluprace, viz
nasledujici kapitola,

Shrnuti:
pro vyznamne zakazniky je vhodna strategie diferencované
kastomizace,
pro stredné vyznamne strategie masové kastomizace a
pro meneé vyznamne zakazniky masove personalizace.




Volba strategie CRM v zavislosti na hodnoté zakaznika pro podnik ‘

—

Sklizej pomoci strategie Udrzuj vztahy pomoci
vysoky masové kastomizace nebo strategie diferencované
Bazny masove _persop'allzac’:e _ kasto[r_uvz'ac'e o
Finos Zakavzvnu’:l se zajimavym Nejhodnotnejsi zakaznici
sékaznika béznym prinosem
pro podnik
Uplatni strategii masové Rozvijej vztahy pomoci
nizky personalizace nebo nabidku strategie diferencovane
nediferencuj kastomizace
Nejméné hodnotni zakaznici Zakaznici s nejvétsim
potencialem ristu
nizka vysoka

(Lost'akova et al, 2009) Celozivotni hodnota zakaznika pro podnik



Clenéni zakazniku dle jejich p¥inost ‘

Dle prinosu zakazniku a jejich hodnoty Ize ¢lenit zakazniky na kliCoveé,
meneé vyznamne, a ostatni nevyznamné zakazniky: (Lost’'akova, 2009)

Klicovi zakaznici — nejvice ovliviuji prosperitu firmy, pfinaseji nejvyssi
prijmy, firmy pro né pfripravuji specialni nabidku, uplatiuji individualni
pristup, pfizpusobuji produkty, platebni podminky, cenu, prednostné
vybavuji objednavky, nabizeji vice poprodejnich sluzeb atd.,

Meéeneé vyznamni zakaznici — pécCe o tyto zakazniky neni prioritou, i
kdyz nabidka je standardni a pfizpusobuji se sluzby, niZSi frekvence
kontaktu,

Ostatni nevyznamni zakaznici — nahodni kupuijici, kterym jsou
nabizené standardni produkty sluzby, ceny.



Vyzkum ceskych MSP, OPF, 2015 — Cetnost aktivit '

Diferencujete pristup k zakaznikum podle jejich prinosu pro firmu?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Pravidelné 192 26,1 26,7 26,7
Prilezitostne 341 46,3 47,4 74,1
Nikdy 186 25,3 25,9 100,0
Total 719 97,7 100,0
Missing System 17 2,3

Total 736  100,0

AN




Pojeti klicového zakaznika ‘

Pojeti klicového zakaznika firmy neni jednoznacné a soucasné neni
jednoducha jeho definice (Cheverton, 2001),

Kdo je kli¢ovy zakaznik? ‘
zakaznik, kterého nesmime ztratit,
zakaznik, ktery bude zdrojem pfistich pFijmu a zisku,
zakaznik majici velky potencial prodeje,
zakaznik majici specialni pozadavky,

zakaznik, ktery umoznuje naplnovat cile firmy.



Strategie pro klicové zakazniky ‘

strategie ROZVOJ - rozvijeni potencialu u stalych zakazniku, kde
chcete dosahovat vysSich obchodu - pokud ma byt strategie uspésna,
musi vas zakaznik soucasneé reseni povazovat za prinosne a hodnotne,
pro dosazeni vyS$Sich obchodu je nutné — posileni duveéry, vytvoreni
vystupnich barier a rozvoj produktu,

strategie STABILITA - v situacich, kdy zakaznik projevuje
nespokojenost nebo nejsme schopni uspokojit jeho predstavy,
stabilizujeme to, co funguje, dale posilujeme to, co je pfinosné a resime
to, co je treba zmenit, zakaznik oceni schopnost pfiznat chybu,
naslouchat a odvahu prijit se zméenou,

strategie OBRANA - reakce na chytré nebo necCestne strategie
konkurentu, ktefi by radi ziskali pfizen vasich zakazniku - budujeme
znacku profesionala s jedineCnou a odliSnou nabidkou a se zapojenim
celé firmy (Slapak, 2017)




Rizeni zakaznické zakladny ‘

snizovani miry odchodu zakaznikt — ddraz kladen na vybér a Skoleni
zameéstnancu a jejich vstficnost k zakaznikum,

prodluzovani délky vztahu se zakaznikem — spokojenost,
propojenost s firmou...,

vyuziti rastového potencialu kazdého zakaznika pomoci cross-
sellingu a up sellingu — noveé nabidky a nove prilezitosti....,

zvyseni ziskovosti neziskovych zakazniku nebo ukonéeni vztahu s
nimi — vyzvy k nakupu dalsich polozek, vetsich baleni, v zajmu
neukonceni vztahu,

zamereni neproporcionalné vyssiho usili na nejziskoveéjsi
zakazniky — s nejziskovéjsSimi (klicovymi) zakazniky se zachazi specialnée
(Kotler, Keller, 2013).



Shrnuti prednasky ‘

Budovani vztahu se zakaznikem — obecny pristup, faze navazani,
rozvijeni a ukonceni vztahu, posloupnost vztahu, ztraty zakazniku.

Retence zakazniku — ziskani a udrzeni zakazniku, Kotleruv trychtyf.

Marketingove strategie dle zmeény vztahu se zakaznikem — proméeny
vztahu, masovy marketing, marketingova strategie cileni na segmenty
trhu, strategie fizeni vztaht se zakazniky (CRM).

Vyvoj typu strategii CRM - masova personalizace, masova
kastomizace, strategie diferencované kastomizace, strategie
diferencovaného CRM.

Clenéni zakazniku dle jejich pfinost — kliovi zakaznici, méné
vyznamni zakaznici, ostatni nevyznamni zakaznici.

Klicovy zakaznik, jeho pojeti — neexistuje jednotna definice.

Rizeni vztaht s kliGovymi zakazniky — strategie pro klicové
zakazniky.

Rizeni zakaznické zakladny — mira odchodu, prodluZovani délky.
vztahu, rustovy potencial zakaznika, zvySovani ziskovosti, ....




