
OBSAH
1 PODSTATA STRATEGIE DIFERENCOVANÉHO CRM PODLE HODNOTY

ZÁKAZNÍKŮ PRO PODNIK ..................................................................................................................... 7

1.1 V ý v o j k o n c epc í m a r k e t in g o v é  st r a t e g ie ................................................................................ 7
1.1.1 Strategie cílení na masový trh...................................................................................8
1.1.2 Strategie cílení na vybrané segmenty trhu............................................................... 9
1.1.3 Strategie CRM a její typy........................................................................................ 11

1.2 V o l b a  str a te g ie  C R M  v  zá v isl o st i n a  h o d n o t ě  z á k a z n ík a  pr o  p o d n ik ...............13
1.3 C h a r a k t e r ist ik a  n o v o d o b é  k o n c e pc e  C R M ......................................................................... 14
i .4 v ý z n a m  a  ú sk a lí s t r a t e g ie  d ife r e n c o v a n é h o  C R M ........................................................15

2 HODNOTA PRO ZÁKAZNÍKA A JEJÍ ÚLOHA V CRM...............................................16

2.1 P o d m ín k y  u p l a t n ě n í str a t e g ie  C R M  n a  spo t ř e b n ím  t r h u ........................................... 16
2.2 s t r a t e g ie  C R M  n a  spo t ř e b n ím  tr h u  a  pr o b l é m y  s tím  s p o je n é ................................. 17
2.3 D efin o v á n í h o d n o t y  pr o  z á k a z n ík a ......................................................................................... 18
2.4 H o d n o ta  pr o  z á k a z n ík a  a  C R M  v e  v z ta h u  k e  k o n e č n é m u  s p o t ř e b it e l i...............20

3 AKTUÁLNÍ A STRATEGICKÁ HODNOTA ZÁKAZNÍKA PRO PODNIK JAKO
NÁSTROJ CRM......................................................................................................................... 24

3.1 A k tu á ln í h o d n o t a  zá k a zn ík ů  pr o  po d n ik  a  její v y já d ř e n í .......................................... 24
3.2 St r a teg ic k á  h o d n o t a  z á k a z n ík ů  pr o  po d n ik  a  její v y já d ř e n í ...................................26

4 ALOKACE NÁKLADŮ PRO URČENÍ HODNOTY ZÁKAZNÍKŮ PRO PODNIK.... 29

4.1 Sta n o v en í m a r k e t in g o v é h o  zisk u  (č isté h o  m a r k e t in g o v é h o  p ř ís p ě v k u ) ...........29
4.2 P r o b l e m a t ik a  a l o k a c e  „m a r k e t in g o v ý c h “ n á k l a d ů  při v ý po č tu

m a r k e t in g o v é h o  zisk u  (Č M P ).......................................................................................................... 31
4.2.1 Jak separovat a alokovat marketingové a prodejní náklady?.............................. 32
4.2.2 Je účetní systém vhodný a připravený pro tento alokační proces?......................33
4.2.3 Jaké jsou v tomto směru softwarové požadavky?...................................................34

4.3 PŘÍNOSY ALOKACE „MARKETINGOVÝCH“ NÁKLADŮ................................................................... 36

5 HODNOCENÍ VÝKONNOSTI PODNIKU A STRATEGIE CRM................................... 38

5.1 Tr a d ičn í h o d n o c e n í v ý k o n n o st i p o d n ik u ............................................................................... 38
5.2 h o d n o c e n í v ý k o n n o st i po d n ik u  po m o c í B a l a n c e d  Sc o r e c a r d ................................ 40
5.3 M o d ifik a c e  B a l a n c e d  Sc o r e c a r d  při u pl a t n ě n í s t r a t e g ie  C R M ........................... 41

5.3.1 Procesně orientované ukazatele výkonnosti podniku při strategii CRM............. 43
5.3.2 Ukazatele výkonnosti podniku při strategii CRM orient, na konečné výsledky ...43

6 ZAVÁDĚNÍ DIFERENCOVANÉHO CRM DO PRAXE..................................................45

6.1 Spec ifik a  z a v á d ě n í d ife r e n c o v a n é h o  C R M .......................................................................... 45
6.2 D efin o v á n í d ů l e ž it ý c h  o b la stí př e d  z a v e d e n ím  C R M  d o  p o d n ik ů ........................... 46

6.2.1 Definování obchodního p lá m .................................................................................. 46
6.2.2 Popis klíčových procesů při obsluze zákazníků......................................................47
6.2.3 Kdo a jak bude CRM užívat.................................................................................... 48
6.2.4 Specifikace informací o zákazníkovi........................................................................48
6.2.5 Specifikace informací o činnostech podniku..........................................................49
6.2.6 Stanovení systému hodnocení efektivnosti zavedení CRM ....................................49
6.2.7 Ostatní opatření.........................................................................................................50

6.3 Př e d po k la d y  ú s pě šn é h o  z a v e d e n í C R M .................................................................................. 51



7 PROCESNÍ ŘÍZENÍ DIFERENCOVANÉHO CRM......................................................... 53

7.1 DEFINICE VIZE ODPOVÍDAJÍCÍ DIFERENCOVANÉMU C R M ......................................................... 54
7.2 STRATEGICKÁ MARKETINGOVÁ ANALÝZA VNĚJŠÍHO A VNITŘNÍHO PROSTŘEDÍ.................54
7.3 Stanovení cílů diferencovaného C R M ................................................................... 55
7.4 Volba strategie a taktiky diferencovaného C R M .............................................. 56

7.4.1 Diferenciace strategie dle různé hodnoty zákazníků pro podnik..........................56
7.4.2 Diferencovaná strategie a taktika dle stupně rozvoje vztahu...............................58
7.4.3 Diferencovaný přístup к zákazníkům dle fází jejich životního cyklu................... 58

7.5 Implementace a kontrola v rámci procesu diferencovaného C R M .....................59

8 IDENTIFIKACE ZÁKAZNÍKŮ JAKO KLÍČOVÝ ASPEKT CRM............................. 62

8.1 Prohloubení interakce podniku a zákazníků......................................................... 62
8.2 Analýza a porozumění zákazníkům -  pilíř strategie C R M ..................................63

9 SCM JAKO NÁSTROJ DIFERENCOVANÉHO ŘÍZENÍ VZTAHŮ SE ZÁKAZNÍKY68

9.1 Strategie diferencovaného C RM  a podnikové procesy.......................................68
9.2 Strategie diferencovaného C R M  a S C M .............................................................................69

9.2. 1 Modifikace průběhu jednotlivých činností v rámci hodnototvorného procesu....71
9.2.2 Modifikace hodnototvorného procesu resp. logistického systému...................... 72
9.2.3 Reengineering hodnototvorného procesu...............................................................72

9.3 Vliv diferencovaného C R M  na řízení výkonnosti integrovaného logistického
ŘETĚZCE........................................................................................................................................................ 73

10 MODERNÍ METODY ŘÍZENÍ DODAVATELSKÝCH ŘETĚZCŮ A CRM...............77

10.1 MÍSTO MODERNÍCH METOD ŘÍZENÍ DODAVATELSKÝCH ŘETĚZCŮ V NOVODOBÉ KONCEPCI
C R M  ..........................................................................................................................................................77

10.2 ŘÍZENÍ DODAVATELSKÝCH ŘETĚZCŮ A NOVODOBÝ KONCEPT C R M ..................................79
10.3 SOFTWAROVÁ PODPORA C R M ......................................................................................................... 84

11 ŘÍZENÍ LIDSKÝCH ZDROJŮ A STRATEGIE CRM .................................................... 87

11.1 ROZVOJ PRACOVNÍKŮ JAKO JEDEN ZE ZÁKLADNÍCH PILÍŘŮ C R M ...................................... 87
11.2 CHARAKTERISTIKY PRACOVNÍ SÍLY Z POHLEDU C R M ............................................................. 89
11.3 Odpor zaměstnanců ke změnám v důsledku C R M ............................................... 9 1

POUŽITÁ LITERATURA...........................................................................................................93


