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UVODEM

Milé¢ studentky a studenti,

studium marketingu je velmi zajimavé. Zakladni kurz marketingu rozviji cela fada souviseji-
cich marketingovych disciplin, mezi néz patii i ,,Vztahovy marketing a CRM.* Vztahovy mar-
keting je SirSi pojem. Zahrnuje v sobé¢ 6 trhtl, z nich vSechny jsou charakterizované. Vétsi pozor-
nost je vénovana dvéma trhiim, které do jisté miry spolu souviseji. Zaméstnanci (interni marke-
ting) a zakaznici (fizeni vztahti se zakazniky — CRM). Uroven interniho marketingu a spokoje-
nost zamestnancli ma piimé dopady na proces fizeni vztahti se zakazniky. Proto ten vybér.

Predkladana studijni opora je oporou pro piedmét nového profesniho bakalarského pro-
gramu Marketing. Pfedmét Vztahovy marketing a CRM je soucasti povinnych predméta
tohoto programu. I kdyZ je studijni opora uréena zejména pro studenty kombinovaného
studia, mohou ji vyuzit i studenti prezen¢niho studia. Pfedmét souvisi s fadou marketingo-
vych aktivit firem, prohlubuje je. Rozviji zakladni znalosti z marketingu.

Vzhledem k tomu, Ze je prednostné uréena studentim kombinovaného studia, obsahuje stu-
dijni opora povinné i dopliyjici distan¢ni a interaktivni prvky. Na zacatku studijni opory je
rychly ndhled studijni opory, ktery poskytne studentim prvni informace ohledné studované
problematiky, aby se nasledné mohl pomérné rychle seznamovat se vsemi kapitolami. V jed-
notlivych kapitolach jsou umisténé jak povinné prvky, tak i volitelné. Do povinnych prvki patii
rychly néhled do kapitoly, cile kapitoly a kli¢ova slova. Rychly nahled do kapitoly se shoduje
s jednotlivymi ¢astmi nahledu celé studijni opory. Vénujte pozornost cilim kapitoly, které ob-
sahuji vSechny podstatné znalosti a dovednosti, jez student ziska studiem kapitoly. V tivodni
casti kapitoly jsou také klicova slova, ktera predstavuji zakladni studované pojmy. Kazdou ka-
pitolu jsme se snazili vhodné strukturovat a rozd¢lit na subkapitoly a oddily. Usilovali jsme 0
maximalni pfehlednost a srozumitelnost. Nazornost a pochopeni studijniho textu je podpoiena
dal$imi interaktivnimi prvky, schématy, obrazky, tabulkami ¢i grafy. Z interaktivnich prvki
Jsme zatadili vybrané definice. Teoretické poznatky jsme dopliiovali piipadovymi studiemi,
doplitky pro zapamatovani ¢i zajemce. SlouZi k lepSimu pochopeni souvislosti mezi teoretic-
kymi poznatky a praktickou realitou. Na konci kazdé kapitoly je umisténé shrnuti kapitoly,
které ma za cil upozomit na hlavni souvislosti kapitoly. Za shrnutim jsou uvedeny kontrolni
otazky. Otazky jsou propojené s odpoveéd'mi v textu. Otazky je vhodné si projit, abyste si ove-
fili, zda jste studované latce porozuméli.

Milé studentky a studenti, je vhodné se vénovat studiu pribézné. Studovanou latku si
opakovat. Lépe si tak u¢ivo zapamatujete a pochopite jeho souvislosti. Plati zde tzv. index
zapamatovani jako v reklamé. Mame nad¢ji, ze vas nas predmét oslovil a zaujal, ze jste
ziskali dalsi rozvijejici se marketingové znalosti, které slouzi k pochopeni zakazniki i po-
zic zamé&stnancu v internim marketingu a K uspésnému fizeni firem.

Prvni, patou, Sestou, devatou, desatou, jedenactou a dvanactou zpracovala Doc. Star-
zyczna. Druhou, tfeti, ¢tvrtou, sedmou a osmou kapitolu zpracovala Ing. Chromcakova.

Autorky
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

V prvni kapitole se seznamite s pfechodem transak¢niho marketingu na marketing vzta-
hovy, a to jak z pohledu zakaznika, tak i z pohledu podniku. Upozoriiuje na paradigmata
marketingu a jeho vyvojové faze (marketing 1.0, 2.0, 3.0 a 4.0). Vyvojové faze marketingu
poukazuji na kvalitativni zmény jeho vyvoje. Velmi vyznamné je pochopeni holistického
pojeti marketingu. Vztahovy marketing mtze byt charakterizovan modelem 6 trhi. Pod-
niky nemaji vztahy jen se zdkazniky, ale 1 s dal§imi subjekty na trhu (dodavatelé, zamést-
nanci, ovliviiovatelé apod.). Tyto dil¢i trhy jsou charakterizovany.

Ve druhé kapitole se seznamite s vyznamem interniho marketingu a jeho vyvojem rozdéle-
nym do tii klicovych fazi, a to do faze motivacniho nastroje, zakaznické orientace a marketingo-
vého smysleni a strategického néstroje. Dale jsou piedstaveny jednotlivé piinosy interniho mar-
ketingu. Dulezité je také neopomenout uzkou spojitost mezi internim a externim marketingem a
jeho vlivem na spokojenost zakaznika. Druha ¢ast kapitoly je zaméfena na predstaveni marke-
tingového mixu se zaméfenim na interni marketing firmy. Popisuje zakladni charakteristiky to-
hoto mixu a blize prezentuje prvni dva nastroje, a tim je produkt a cena.

Ve tieti kapitole navazeme na obsah ptedchozi kapitoly. Seznamite se s dalSimi dvéma néstroji
marketingového mixu, a to distribuci (misto) a interni komunikaci. Misto se tyka jednak firemni
kultury a jednak pracovniho prostiedi a jeho vybavenosti. Pracovni prostfedi rovnéz muiize ovliv-
fovat vykon zaméstnanci. Poslednim prvkem je interni komunikace. Pozornost budeme vénovat i
komunikaci s potencionalnimi zaméstnanci, ktera s internim marketingem souvisi.

Cilem ¢tvrté kapitoly je vysvétleni podstaty a vyznamu interni komunikace firmy, kde je di-
lezité neopomenout predavani informaci mezi vSemi zaméstnanci a pravidelné zjistovani jejich
nazorl a spokojenosti. Komunikace by méla byt v€asna, zfetelnd, strucnd, poutava a predavané
informace by mély byt klicové. V kapitole se seznamite nejen s jednotlivymi formami a sméry
interni komunikace, ale také pouZivanymi nastroji, které jsou rozdélené na digitalni, tiSténé a
osobni. Cast kapitoly je také vénovana nejéastdj$im bariéram vnitini komunikace.

Cilem paté kapitoly je pochopeni podstaty fizeni vztahil se zdkazniky a CRM. Budeme
se zabyvat trhem spotiebitelti. Seznamime se s definicemi CRM. CRM mitizeme rozd¢lit
podle n¢kolika typt. Pfinosy CRM miZzeme rozd¢lit na pfinosy pro samotné podniky. Také
zékaznici mohou ze CRM profitovat. V soucasném déni je velkym piinosem technologie
vyuzivana v CRM. Se CRM a jeho zavadénim jsou spojeny také urcité bariéry. Ty se zpra-
vidla tykaji nedostatku finan¢nich, materialnich i lidskych zdroja.

Nasledujici Sestd kapitola bude pokraCovat v predstavovani zdkladnich souvislosti
CRM. Budeme se vénovat dvojimu pojeti hodnoty v marketingu a v CRM, a to zjistovani
hodnoty pro zédkaznika a s ni souvisejici hodnoty zédkaznika pro podnik. Hodnota mé svoje
atributy, které jsou pro zakaznika dulezité. Hodnota se da méfit, i kdyz v praxi tak mnoho
podnikili ne€ini. Oc¢ekavana hodnota pro zdkaznika ma vliv na jeho spokojenost a délku
setrvani v podniku 1 jeho loajalitu, cozZ je cilem CRM. Podniky monitoruji spokojenost za-
kaznikt, aby pochopili, jak uspokojovat potieby a ptani zdkazniki a vytvofit dlouhodobé
stabilni vztahy se zdkazniky.
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Obsahem sedmé kapitoly je architektura CRM. V této kapitole se seznamite se Strate-
gickou a analytickou ¢asti. Strategicka ¢ast je zaméfena na vyvoj strategii podle zmén ve
vztahu k zakaznikim a strategic CRM a jejich hlavni charakteristiky. Pfedstaveny jsou také
dalsi strategické pristupy v CRM orientované na tizeni zakaznického portfolia a fizeni
vztah s kliCovymi zakazniky, jakozto fizeni pomoci hodnoty. V analytické c¢asti budete
seznameni s hlavnimi analyzami, které jsou pro CRM dulezité.

V osmé kapitole se budeme zabyvat dalsimi dvéma ¢astmi CRM, a to operativni a kola-
borativni. Operativni ¢ast je zaméfena na piedev§im na automatizaci ve firmé, a to kon-
krétné na automatizaci obchodnich Cinnosti, marketingovych ¢innosti, servisnich ¢innosti
a zakaznické podpory. Kolaborativni ¢ast CRM vysvétluje nejen vyznam, ale také jednot-
livé casti, a to konkrétné tii. Posledni Cast kapitoly je zaméfena na prvky CRM. Kazdy
prvek je vyznamnou soucasti, nicméné je dilezité, aby jednotlivé prvky byly propojené.
V piipad€ nepropojenosti je u¢innost CRM negativni.

V devaté kapitole se budeme vénovat vztahim se zékazniky a jejich budovanim. Je to
zaklad CRM. Jakykoliv vztah ma své urcité faze. Jedna se o fazi navazani vztahu, jeho
rozvoj a ukonceni vztahu. Vyvijejici se vztah je fizen a usmériiovan. Pozornost je tieba
vénovat péci o zdkazniky a fizeni zdkaznické zakladny. Vychodiskem fizeni vztahu by méla
byt vytvofena strategie. Firmy pouZzivaji strategii sponky-semknuti, dale strategii zdrhova-
dla — propojeni a strategie suchého zipu — pfimknuti.

V desaté kapitole navazeme na vaSe znalosti tykajici se hodnoty zdkaznika pro podnik
a prohloubime je v rdmci budovani hodnoty daného vztahu. Vime, ze rizni zakaznici maji
riznou hodnotu. Mezi podnikem a zdkaznikem dochazi k interakci, ktera ma vliv na bu-
dovani pevnych pout. Na budovani vazeb ma vliv fada faktori. Jedna se o ekonomii, efek-
tivitu, estetiku, epiku, etiku, emoce, edukace, energii a entuziasmus (9E).

V jedendcté kapitole se budeme zabyvat psychologickymi aspekty fizeni vztaht se za-
kazniky. Rekneme si, co je to osobnost, jaké jsou rysy osobnosti a vlastnosti. Co je to tem-
perament a jaké zname jeho typy. Pozici osobnosti ve svéte 1ze hodnotit dle aplikace ¢tvera
zakotveni. Osobnost ¢loveéka se tvoti v prostredi, v némz zije, kde ziskava fadu zkusenosti.
Tim se zabyva teorie uc¢eni. Psychologické aspekty trhu se tykaji 3 zakladnich trznich ele-
mentt, a to spotfebitelti (zakaznikil), prodejcti 1 vyrobcl. Zakaznik si vybira zbozi na za-
kladé jeho vlastnosti. Psychologické vlastnosti zbozi a potieby zakazniki je tfeba znat, aby
bylo mozné projektovat psychologicky obraz produktu.

Dvanacté kapitola se vénuje zédkazniklim a jejich typologii. Kazdy zakaznik je sice je-
dine¢nou osobnosti, ale pfesto 1ze vytvofit urcité skupiny zadkaznikli s podobnym chova-
nim. Vychodiskem je segmentace zakaznikl. Kapitola Vas sezndmi s typologii zaloZené
na temperamentu osobnosti, na nakupnim chovani a na Zivotnim stylu. Pozornost je véno-
vana také generanim typologiim a zvlastnim trznim segmentim.



Marketing a jeho vyvojové zmeny

1 MARKETING A JEHO VYVOJOVE ZMENY

[ wemsmmeosonoy

V prvni kapitole se seznamite s pfechodem transakéniho marketingu na marketing vzta-
hovy, a to jak z pohledu zakaznika, tak i z pohledu podniku. Upozoriiuje na paradigmata
marketingu a jeho vyvojové faze (marketing 1.0, 2.0, 3.0 a 4.0). Vyvojové faze marketingu
poukazuji na kvalitativni zmény marketingovych aktivit a pfistupu k zdkaznikiim. Velmi
vyznamné je pochopeni holistického pojeti marketingu.

Vztahovy marketing miiZze byt charakterizovan modelem 6 trhli. Podniky nemaji vztahy
jen se zékazniky, ale 1 s dalSimi subjekty na trhu (dodavatelé, zaméstnanci, ovliviiovatelé
apod.). Tyto dil¢i trhy jsou charakterizovany.

Hlewenarry ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e pochopit rozdil mezi transakénim a vztahovym marketingem,

e 0svojit si jednotlivé vyvojové faze marketingu a jejich kvalitativni zmény,

e porozumét holistickému pojeti marketingu, digitdlnimu marketingu i jeho humani-
zaci,

o vysvétlit subjekty modelu 6 trhi,

e charakterizovat trh zédkaznikt, trh interni, trh dodavateld, trh potencionalnich za-
meéstnanct, trh referen¢ni a trh ovliviiovateld.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
_

Transakéni marketing, vztahovy marketing, paradigmata marketingu, holistické pojeti
marketingu, digitalni marketing, humanizace marketingu, model 6 trht, trhy zakaznik?,
interni trhy, trhy dodavateli, trhy potencionalnich zaméstnancii, referencni trhy, trhy ovliv-
fovaci.
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1.1 Od transakéniho marketingu ke vztahovému

v

Asi nejznaméjsi jsou definice marketingu od Kotlera. ,,Marketing je spole¢ensky a ma-
nazersky proces, jehoz prosttednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a piani
V procesu vyroby a smény produkti a hodnot* (Kotler et al., 2007, s. 40). Hovoifime o ex-
ternim marketingu orientovaném na okoli firmy a internim marketingu zaméfeném na za-
méstnance (Piercy, Morgan, 1991).

Kdyz se fekne marketing, pak to znamena orientaci organizaci na trh, na zdkaznika, na
jeho prani a potteby. Podstatou marketingu je ucinit z nabidky a spotfeby produktu c¢i
sluzby odpovidajici zdkaznikovym potfebam a pfanim mimoiadny nezapomenutelny zazi-
tek — hodnotu (Forget, 2012).

PERIODIZACE MARKETINGU

Nyni se podivejme na ramcovou periodizaci vyvoje marketingu v zavedenych trznich
ekonomikéch, kde vidime, jaké marketingové aktivity firmy provadély. Inspirujme se vice
mén¢é Meffertem (1996).

V 50. letech 20. stoleti se podniky vétSinou orientovaly na vyrobu a prodej. Toto obdobi
se bylo povazovano za obdobi, v némz doslo k jakémusi nastartovani marketingu. Objevovaly
se prvni snahy o profilaci znacek a rozd€lovani zdkaznikl do skupin (segmentace) podle urci-
tych kritérii a charakteru potieb. Velky vyznam méla distribuéni funkce marketingu.

Vlastni zrozeni marketingu je pfifazovano K 60. 1étiim 20. stoleti. Kotler zacal zdtraz-
novat potieby zékaznikl. Do centra pozornosti organizaci se dostaly marketingové nastroje
(resp. marketingovy mix — produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace).

V 70. letech 20. stoleti sili konkurence na trhu. Podniky mély zdjem o spolupraci, o
koordinaci své ¢innosti. Obchod se koncentruje. Také marketingovy mix se vice vyuziva
v obchodé a ve sluzbach. Podniky zkoumaji prostfedi, v némZz podnikaji a k tomu zacaly
vyuzivat SWOT analyzu. SWOT analyza zkoumala silné a slabé stranky firem, pfilezitosti
na trhu anebo naopak hrozby, které jim hrozily ze strany trhu v oblasti ekonomického, so-
cialniho, demografického, kulturniho ¢i technologického prostiedi. Ve vedeni podniki ma
marketing paralelni funkci.

V 80. letech 20. stoleti pozice marketingu posiluje. Napomahala tomu i situace na trhu
ve svéte tykajici se ropnych krizi a nasledného poklesu trhu. Silny konkurencni boj se od-
razil i v potiebé zkoumani konkurence. Funkce marketingu se méni z hlediska ¢asového.
Marketingové aktivity se dostavaji do dlouhodobych strategii podnikt (strategicky marke-

ting).

V 90. letech 20. stoleti se marketing dale rozSifuje. Stava se vud¢i koncepci ma-
nagementu. Podniky se zacaly uvédomovat, ze zaméteni se na produkt jiz nestaci, Ze je
tieba posilit interakci se zdkaznikem. Formuje se vztahovy marketing.
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POHLED ZAKAZNIKA

Zakaznik mé zajem o komplexni sluzbu, nejen o samotny produkt, hleda komplexni
proces, ktery mu pfinese hodnotu, kterou potiebuje. Zakaznikovi také zalezi na tom, jak je
S nim jednano. Zalezi mu na chovani pracovniki podniku, do jaké miry je vstficné. Zakaz-
nikovi zalezi na chovani prodavace, na chovani pokladni, na chovani firmy, se kterou ob-
choduje. Dulezité je prostiedi, v némz se prodej odehrava. Pozici zékaznika ovliviiuje kon-
kuren¢ni prostfedi a moznost volby zdkaznika.

POHLED PODNIKU

Marketingové aktivity je tieba rozsifit na vztahy mezi dodavatelem a odbératelem
(prodejcem a zédkaznikem) daného produktu, na vztahy jak uvnitf logistického fetézce, tak
na jeho konci smérem ke kone¢nému zakaznikovi.

1.2 Hlavni etapy vyvoje marketingu

Zmény v podnikatelském prostedi evokuji neustalé zmény v marketingu. M¢nila se
role jak prodavajicich, tak i zakaznikli. Vzacné zbozi se zménilo na vzacného zakaznika.

Ve vyvoji marketingu jsme mohli zaznamenat kvalitativni zmény v jednotlivych de-
setiletich (viz diive). Existuje také etapizace vyvoje orientovana hlavné na zmény v pfi-
stupu k zakaznikovi. Jsou to étyfi etapy (1.0, 2.0, 3.0, 4.0). Jednotliva obdobi nemaji vy-
hranénou ¢asovou hranici. Mohou se piekryvat (Corbae, Jensen, Schneider, 2001).

Marketing 1.0 odpovida charakteristice transakéniho marketingu. Firmy se snaZi
oslovit co nejveétsi pocet zdkaznikl. Jednd se o masovy marketing. Znacku vyrobka firmy
uptesnuji, aby se lépe dostala do povédomi zédkazniki. Znacky by mély existovat v myslich
spotiebiteld (Kotler, Keller, 2013).

Marketing 1.0 (1950 - 2000) - transakéni marketing
Cile a charakteristiky: (Corbae, Jensen a Schneider, 2001):
e nalezeni takového mnozstvi zdkaznikd, jak je to jen mozné,
e masovy marketing soustfed’ujici se na nové zdkazniky,
e zpiesnéni definice znacky (povédomi a predstava),
e vyuziti informacnich technologii ke zvySeni prodejni vykonnosti a efektivity.

Nelze opomenout informacéni technologie vyuzitelné pro rist prodeje a efektivity.
Technologie vytvareji nové piileZitosti na trhu. Na druhé strané je technologické prostredi
pomérné nestalé, protoZze zivotnost technologii je stale krat$i. Kotler et al (2007, s. 152)
uvadi krasny ptiklad vyvoje technologii na psacich strojich (viz tabulka ¢. 1.1). Dnes je
primérnd Zivotnost n¢kterych pocitacovych programt kratsi nez jeden rok.
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Tabulka €. 1.1 Generace psacich stroji

Generace Délka Zivotnosti (v letech)
Mechanické psaci stroje 25
Elektromechanické psaci stroje 15
Elektronické psaci stroje 7
Prvni psaci stroje zalozené na mikroprocesorech 5

Zdroj: Kotler et al (2007, s. 152)

Marketing 2.0 se od marketingu 1.0 1i§i v tom, ze produkt a sluzby jsou jiz zacilené
na hodnotné neboli klic¢ové zdkazniky. Firmy usiluji o budovani pfimého vztahu se zdkaz-
niky. Chté&ji ziskat davéru zédkaznikt, aby vztah byl stabilni a prodluzoval se. Ke zménam
dochazi i v budovani sily znacek.

Marketing 2.0 (1980 - dosud) - vztahovy marketing
Cile a charakteristiky (Corbae, Jensen a Schneider, 2001):

e vyvoj toho spravného produktu pro cenné (hodnotné) zakazniky,
e budovani pfimého zédkaznického vztahu a dlouhodobé zakaznické davery,
e Siroka definice znacky:
o souhrnné zakaznické zkusSenosti,
o vérohodné kulturni hodnoty,
o vyuziti IT ke zvySeni zdkaznické hodnoty.

IT technologie umoziuji lepsi propojeni zaméstnanct v prvni linii (front office) se za-
kazniky, jakozto i propojeni prvoliniovych zaméstnanct s odbornymi oddélenimi jako je
odd¢€leni marketingu, financi, logistiky atd. (Fickel, 1999). Toto propojeni zkvalitiiuje
vztahy se zakazniky a muze piispét k jejich zdymu o produkty firmy a tudiz ke zvySeni
zakaznické hodnoty.

Marketing 3.0 pfedstavuje dalsi kvalitativné vyS$si urovent marketingu. Vztahovy mar-
keting je jiZ postaven na holistickém pojeti marketingu a zméné postaveni zdkazniki.

Marketing 3.0 (1.0+2.0) - vztahovy marketing
Cile a charakteristiky (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2010):

e dosaZeni multi - dimensionalni hodnoty zékaznika,
e holisticky pfistup k zakaznikim,

e zakaznici jsou zastanci znacky,

e vyssi uvédomélost a vliv zakaznik,

e zakaznik jako spolutviirce sluzby a jeji kvality.
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HOLISTICKE POJETI MARKETINGU

Holistické znamena celostni nebo komplexni pojeti marketingu (Kotler, Keller, 2013,
2016). Patii sem interni marketing, integrovany, vykonovy a vztahovy marketing (viz ob-
razek €. 1.1). Problematikou holistického marketingu se budete zabyvat i v zakladnim
kurzu marketingu, takze pfipomeneme jen zakladni charakteristiku.

Obrazek ¢. 1.1 Holistické pojeti marketingu

Interni marketing Integrovany marketing

N 7
. Holisticky marketing
— S

Vykonovy marketing Vztahovy marketing

Zdroj: zpracovano dle Kotler, Keller (2016)

Interni marketing se zabyva nejvyssim vedenim firmy, v§emi dal$imi oddélenimi a vSemi
zaméstnanci (bude feSen v nasledujicich samostatnych kapitolach).

Integrovany marketing znamena, ze marketingové aktivity a programy poskytujici
hodnotu (produkt a sluzby) zakazniktim jsou zpracovavany komplexné. Integrovany mar-
keting v sob¢ zahrnuje integrovanou komunikaci a integraci distribu¢nich kanala.

Integrovanou komunikaci si predstavime jako volbu sdéleni, ktera se navz4jem dopliuji a po-
siluji. V ramci marketingové kampané se rozhodujeme o kombinaci komunikacnich néstroju.
Volime napt. reklamu v televizi, reklamu v rozhlase, pripojime reklamu v tisku ¢i na internetu.

V ramci integrace strategie distribu¢nich kanali kombinuje firma vhodné kanaly a
zpusoby distribuce produkti a sluzeb (napt. prodej na prodejné, v e-shopu...).

U vykonového marketingu je nutné pochopit finan¢ni i nefinan¢ni pfinosy marketin-
govych aktivit. Kdyz formulujeme navrhy marketingovych aktivit, je tieba je obhajit. Na-
vrh musi byt efektivni, to znamend ziskovy. To ndm zaruci také rist zakaznické zakladny
a posileni znacky.

Dopady rozhodnuti firem v oblasti marketingu se netykaji jen firem a jejich zakazniku,
ale 1 celé spolecnosti (napft. recyklacni programy firem). Marketing spolecenské zodpoveéd-
nosti miize byt formou odliseni od konkurence, coz ma pozitivni vliv na zakazniky (Kotler,
Keller, 2013, 2016).
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ozusiE aemrsasen ez K

Se spolecenskou odpovédnosti (social responsibility) se setkavame hlavné u velkych
firem, pfesto si nachazi cestu do strategickych planu dalSich a dalSich spole¢nosti. Je
spravné byt spolecensky zodpoveédny? A jak to ovlivni marketing? Znaji ji i mali a stiedni
podnikatelé, ktefi se snazi udrzovat dobré vztahy viici svému okoli 1 zdkaznikiim. Firmy se
pohybuji v ur€itém prostiedi, podnikatelském, ekonomickém, piirodnim atd. Spolecenské
prostiedi je tvofeno vSemi lidmi, které néjakym zpisobem firmy ovliviji. V praxi je
mozno setkat se s tim, ze vétsi firmy se méné vénuji vztahlim s okolim. To je zajimavy jev,
nebot’ velké firmy obvykle maji vice vztaht nez firmy mensi. Rizeni spole¢enské odpovéd-
nosti by mélo byt postaveno na kontinualni analyze vztaht firmy se socidlnim okolim. Ana-
lyza by méla odpovédét na otazku, jaky vliv na okoli ma samotnd existence firmy, jeji
rozvoj a uspéchy ¢i naopak piipadny neuspéch. Jaké jsou ekologické, socialné ekonomické
a kulturni dopady firmy na okoli. Jestlize firma zodpovédné komunikuje se svym okolim,
muze to zlepsit jeji image a medidlni obraz. Pozitivni vnimani firmy ptispiva ke zlepSovani
vztaht firmy s jejim okolim, ke zlepSovani vztahti s autoritami, napiiklad se statem.!

Zatim posledni vyvojovou fazi marketingu je marketing 4.0. Charakteristickym rysem
této faze je intenzivni propojeni vSech €innosti s technologii a nastup digitadlnitho marke-
tingu. V centru pozornosti je humanizace marketingu a znacky, peclivé promysleni tzv.
omnichannelovych strategii a vytvofeni si loajalni zdkaznické zakladny.

Marketing 4.0 - vztahovy marketing
Cile a charakteristiky (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2016):

e piechod k digitalnimu marketingu,

e dosaZeni loajalni zdkaznické zékladny,

e rozsifeni humanistického marketingu neboli spolecenského pojeti plisobiciho na
vSechny cesty k zédkazniktim,

e vicekanalova, omnichannelové strategie,

e humanizace znacky.

Digitalni marketing v podstaté ptedstavuje internetovy marketing, ktery umoziuje celou
fadu marketingovych aktivit, které jsou spojeny s ovliviiovanim, presvéd¢ovanim a udrzo-
vanim vztahtl se zakazniky (Janouch, 2014, s. 20).

Internetovy marketing znamena dle Janoucha (2014) konverzaci, posileni pozice zdkaz-
nika a spolutcast. Konverzace ve starovéku se odehravala na trznicich. Dnes se odehrava
na internetu. Pozice zdkaznika se posiluje. Zékaznik je obklopen siti (Twitter, Facebook).

L Proc¢ byt spolecensky zodpovédny? [online]. [vid 19. ledna 2019]. Dostupné z https://www.m-jour-
nal.cz/cs/public-relations/aplikovane-pr/proc-byt-spolecensky-odpovedny-  s388x7334.html
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Kazdy, kdo se pohybuje na internetu, mize najit feSeni svého problému na socialnich sitich,
ve vyhledavacich, prochdzenim diskusnich for. Trh na sitich mize ovlivnit pomérné velmi
rychle firmu jak pozitivng, tak i negativné. Usp&$né firmy se snazi zapojit své zakazniky
do procesu vyvoje a ptizptisobovani produktu. Tak mohou posilit vztahy se zdkazniky, vy-
tvofit z nich loajalni zakazniky a zajistit si zisk.

HUMANISTICKY MARKETING A HUMANIZACE ZNACKY

Humanisticky marketing znamend v podstaté spolecenské pojeti marketingu, o
némz jsme jiz hovofili v souvislosti s holistickym pojetim marketingu a nefinan¢nim pii-
nosem marketingu. Firma ma nejen pochopeni pro potieby zakazniki, ale 1 pro spolecenské
a etické potreby svéta. V nékteré odborné literatufe se dava pfednost pojmu spolecenské
pojeti marketingu (Keller, 2013). Keller uvedl nékteré aktivity globalni firmy Mc Donald,
které se tykaji socidlniho marketingu firmy (podpora ockovani), sdileného marketingu
(sponzoring ZOO).

| e

Keller (2013) uvedl ve své publikaci n¢které aktivity globalni firmy Mc Donald, ktera
se tykaji humanistického marketingu. Tyto aktivity zahrnuji socialni marketing firmy (pod-
pora ockovani), sdileny marketing (sponzoring ZOO), filantropie spole¢nosti (dary v pené-
zich, pomoc neziskovym organizacim), angazovani firmy v mistni komunité (poskytovani
dobrovolnickych sluzeb, dovoz jidla hasi¢im pii pozéarech), spolecensky zodpovédné pod-
nikatelské praktiky (realizace podnikatelskych aktivit v souladu s ochranou prostiedi, lidi i
zvitat, boj za Zivotni prostor nosnic).

Kia je dlouhodobym partnerem Nadace Nase dit¢, kterd jiz od roku 1993 pomaha tyra-
nym, opusténym a handicapovanym détem. NaSe vzajemna spoluprace zacala jiz v roce
2009 a od té doby jsme spolu s Nadaci NaSe dité podpofili jiz vice nez 70 projektt, at’ jiz
Slo o0 pomoc konkrétnim rodinam ¢i organizacim starajicim se o znevyhodnéné a handica-
pované déti, ¢astkou presahujici 2 miliony korun.?

Cilem humanizace znacky je, aby si zakaznik k ni vytvofil vztah. Musi mit tedy ,,lidské*
vlastnosti. Prodejny firmé spoluvytvaieji znacku a logo firmy.

2 Spolecenska odpovédnost. [vid. 16. unora 2019]. Dostupné z https://www.kia.com/cz/o-kia/CSR/
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T

Spole¢nost Datart humanizuje svoje prodejny. V roce 2018 humanizoval svoji
nejvetsi prodejnu, kterou najdeme v prazském centru Letiiany. Prodejna je piestavéna
V ramci tzv. konceptu ,,Prodejna 21. stoleti.* Cilem tohoto projektu je humanizace pro-
storu tak, aby co nejlépe vyhovovalo zakaznikiim. Koncept humanizované prodejny
tvofi pouzité materialy, feSeni interiéru, zony odpocinku, volba barev a celkové dispo-
zi¢ni feSeni prodejny, které zlepSuje orientaci zakaznikl na prodejni ploSe.

Zminovana prodejna Uplné odliSnym zplsobem vystavuje televize. Optickd na-
bidka produkti pecujicich o vlasy je umisténa poprvé na svételné stolky. Datart také
zacal pouzivat elektronické cenovky, Setfici papir. Ceny jsou aktualizovany z centra
ptes Wi-Fi. Takto se cenova zména promitne do vSech prodejen.

Prodejnou vede Siroka centralni ulicka ke café plaza. Jsou zde nabizené kavovary,
kava 1 dalsi prisluSenstvi. Je to novinka v prodejnach. Na jednom misté je nabizeno
vSe, co souvisi s piipravou kavy. Zakaznici si zde mohou nechat pfipravit kdvu a
v klidu vypit u pfipravenych stolkt. Nabidka kavy je formou podpory prodeje, je na-
bizena zdarma. Sluzba je poskytovana jako soucast péce o zakazniky.

Datart vy svych humanizovanych prodejnach umist'uje i kuchyiska studia. V dané
prodejné je pro zékazniky ptipraveno az 7 kuchyni., skiiftkkové systémy do kuchyné, i
obyvaci pokoje. Soucasti nabidky jsou i nejnovéjsi materialy. K ruce zdkaznika je de-
signer.

Rozloha nejvétsi prodejny Datartu je 1500 metril étvere¢nich. 3

OMNICHANNEL (ViCEKANALOVY MARKETING)
Vicekanalovy marketing pouzivaji firmy k obsluze dvou a vice segmentt.

Omnichannel se v soucasnosti jiz stava standardem. V realném maloobchod¢ se to pro-
jevuje tim, Ze kamenni prodejci oteviraji svoje e-shopy a naopak. Vicekandlova strategie
nabizi vice moZnosti pfevzeti zbozi. ZboZi je zdkaznikovi dopraveno do mista bydlisté nebo
si ho vyzvedavéa na prodejné. Vice kandlova strategie musi byt jednotnd, ptehlednd a jed-
noduchd. Soudasny zékaznik je informovany.*

8 Datart otevrel zrekonstruovanou prodejnu s café plaza a kuchynskym studiem. [online]. [vid. 21. ledna
2019]. Dostupné z https://www.mistoprodeje.cz/clanky/tiskove-zpravy/datart-otevrel-zrekonstruovanou-pro-
dejnu-cafe-plaza-kuchynskym-studiem/

4 Trendy v internetovém obchodovdni. [online]. [vid. 21. ledna 2019]. Dostupné z http://www.marketingo-
venoviny.cz/marketing_12141/
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Zakaznik muze mit vice piistupi na webovou stranku firmy. Cesty zakaznika k objed-
navce jsou rozmanité. Pfistup mize byt veden ptes reklamu, pfes vyhledavace, z jinych
webt, pies zbozové vyhledavade apod. K navstévé webu mize zakaznika také evokovat
offline reklama v televizi ¢i v tisku.®

Obrazek €. 1.2 Omnichannel

Sg
L

Zdroj: Omnichannel spojuje vSechny komunikacni a prodejni kandly. [online]. [vid. 26. ledna 2019]. Do-
stupné z https://retailnews.cz/2016/09/02/omnichannel-spojuje-vsechny-komunikacni-a-prodejni-kanaly/

4]

Omnichannel spojuje v§echny komunikac¢ni a prodejni kanaly - Online a offline by mél
byt v souladu. Dnes jiz nesta¢i mit jen kamennou prodejnu. Firmy nemohou ignorovat on-
line prostiedi nebo naopak mit jen e-shop a izolovat se od offline svéta. Zakaznik se méni.
S produktem se mlZe setkat na rliznych mistech. Zakaznici vyuzivaji SirSi Skalu komuni-
kaénich a prodejnich kanali. Velka ¢ast marketingové komunikace se odehrava v online
prostiedi. Socialni sité sili. Zakaznici je Casto vyuzivaji K hledani informaci o produktech
a sluzbach. Seznamuji se s recenzemi a testy na jakékoliv produkty na trhu. Casto se za-
kaznik s produktem seznamuje na internetu, inspiruje se a poté si pak dojde zbozi koupit
v kamenné prodejné. Rika se tomu ROPO efekt (research online- purchase offline). Nékdy
se setkdvame 1 s obracenym piistupem (napft. u spotiebni elektroniky).

SOmnichannel marketing. [online]. [vid. 21. ledna 2019]. Dostupné z https://robertnemec.com/umime/omni-
channel-marketing/
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Jak chapat omnichannel a multichannel? Zakladni rozdil spo¢iva v pfistupu a v kom-
plexnosti a provazanosti jednotlivych komunikacnich kanal. Napft. firma ma kamennou pro-
dejnu a e-shop. Marketingova komunikace probiha v offline prostiedi (osobni prodej, le-
taky,...) 1 online prostredi (PC, mobily, tablety,...). Pokud je zamérem firmy v kazdém z téchto
kanalti agresivné prodavat, tlacit na dokonceni ndkupu prostiednictvim daného kandlu a finalni
vysledek reportovat za dany prodejni kanal, jedna se o ,,multichannel®.

V ptipadé, Ze firma vnima vSechny komunikac¢ni a prodejni kanaly jako jedno prostiedi
vedouci k jednomu cili, kdy v kazdém z nich probiha urcita ¢ast zdkaznikova rozhodovani
a nakupovani, pak se jedna o ,,omnichannel*.

Priklad z praxe:

vvvvvv

na prodejné, pii nakupovani v e-shopu. Obracené pak funguje ROPO efekt, kdy zakaznik
vyhleda maximum informaci na strankach e-shopu, zbozi si porovna, piecte uzivatelské i
odborné recenze a ndsledn¢ zamifi na finalni ndkup na prodejnu. Je tedy dilezité mit vzdy
maximum informaci, fotografii a hodnoceni produktti v online prostedi, coz ovlivituje 1
navstévu zakaznika na prodejné.®

Nyni pfistupme k bliz§imu pochopeni marketingu vztahd.

1.3 Marketing vztaht a model 6 trh

Christopher, Payne a Ballantyne (1991), vytvofili tzv. model 6 trhii. Tento model zahr- 'nge' 6
noval zdkazniky (spotiebitele), dodavatele, zaméstnance, potencialni zaméstnance, ovliv-
novatele a referenéni trhy (Buttle, Maklan, 2015). V odborné literatuie je pro vSechny part-
nerské subjekty vyuzivan pojem ,,stakeholder, pfevzaty ze zahrani¢ni literatury.

Z definic vztahti vybirame jednu z prvnich. ,,Marketing vztahii souvisi se vsemi marke-
tingovymi aktivitami zamérenymi na vytvoreni, rozvoj, a udrzovani uspésnych relacnich

smén (Morgan, Hunt, 1994).

Vztahovy marketing ma v centru zakaznika. Nékdy se nejen v praxi zuzuje pouze na
spotiebitelské trhy. Vyznacuje se pravidelnym a plynulym kontaktovanim zakaznika. Ci-
lem je dlouhodoby vztah. Firmy se soustiedi 1 na poprodejni aktivity, a to zejména na za-

6 Zpracovano dle Omnichannel spojuje vsechny komunikacni a prodejni kandly. [online]. [vid. 26. ledna 2019].
Dostupné z https://retailnews.cz/2016/09/02/omnichannel-spojuje-vsechny-komunikacni-a-prodejni-kanaly/
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kaznicky servis. Firmy se snazi, aby prani zakaznikti byla splnéna. Za kvalitu neni zodpo-
veédna jen produkce, ale je to kazdy zaméstnanec, ktery piijde do kontaktu se zakaznikem
a ma moznost ovlivnit kvalitu jeho uspokojeni (Dohnal 2002). Kotler a kol. (2007, s. 549)
definuji vztahovy marketing jako proces tvorby, udrzeni a rozsifovani silnych, hodnotnych
vztahl se zdkazniky a dal§imi zainteresovanymi osobami.

TRHY ZAKAZNIiKU (SPOTREBITELU)

Trh je tvofen kupujicimi a odbérateli produkti a sluzeb. Ve se odehrava na trhu spotie-
biteld (B2C)’ a na trhu vyrobcii a zprostiedkovateli (B2B). Trh B2C se tyka prodeje ko-
necnému spotiebiteli. Trh B2B se tyka obchodnich vztahti mezi firmami. Rela¢ni prode;j
piestavuje prilakani a udrzovani klienta a podporu vztahii s nim. Za¢ind poznanim a vybeé-
rem cilovych skupin zakaznikl (segmentll), pak nasleduje tvorba nabidky pro tyto seg-
menty a strategie prodeje (Starzyczna et al, 2007). Trh zakaznikt bude v centru nasi pozor-
nosti v nasledujicich kapitolach v ramci fizeni vztahti se zakazniky (CRM - customer rela-
tionship management).

INTERNI TRHY

Interni trhy se tykaji zaméstnanci organizace. Rizeni zaméstnancii se provadi na zakladg
konceptu interniho marketingu. Cilem interniho marketingu je ziskat a udrzet si co nejlepsi
zaméstnance a zabezpecit, aby tito zaméstnanci odvedli co nejlepsi préci (Starzyczna et al,
2007). Interni marketing miiZze mit nasledujici nastroje. Jedna se o produkt, cenu, distribuci
a komunikaci. Produkt se tyka pracovniho misto, pracovni naplné, pracovnika, jeho kvali-
fikace, vzdélavani a Skoleni a rozvoje. Cena piedstavuje potfeby a tuzby zaméstnancti dané
pracovni motivaci a stimulaci pracovnikti, odménovani. Distribuce se zabyva tvorbou pra-
covniho prosttedi, pracovnich podminek a vybavenosti pracovist. Komunikace se orientuje
na vztahy mezi pracovniky, nadfizenymi a podfizenymi, a to jak formalni, tak 1 neformalni
vztahy (Piercy, Morgan, 1991, Vickova, 2009).

TRH DODAVATELU

Obvykle je na trhu dodavateli pomérné silna konkurence. Firmy si vybiraji své dodava-
tele dle riznych kritérii. Témito kritérii je kvalita produktu a sluzeb, seriéznost, spolehli-
vost v dodrzovani pldnovanych termint dodévek ¢i cenovych nabidek. Cilem firem je mit
stalé dodavatele, na néz se mohou spolehnout. Dobii dodavatelé maji s firmou dlouhodobé
vztahy. Kvalita vztaht je tak konzistentni. Spoluprace firem s dodavateli je v soucasnosti
posilena 1 rozvojem technologického prostiedi. Procesy nakupovani firem méni nové tech-

nologie, které jsou soucasti digitalni transformace firem.®

7 Spottebitel je pojem obecng&jsi. Spotiebitelem miize byt i dit&, které nenakupuje. Zakaznik nakupuje i spo-
ttebovava. Pro naSe potfeby budeme pracovat hlavné s pojmem zakaznik. Pokud pouzijeme pojem spotie-
bitel, chdpeme ho jako ekvivalent.

8 Nové technologie méni i procesy nakupovani firem. [online]. [vid. 21. ledna 2019]. Dostupné z
https://www.systemonline.cz/clanky/nove-technologie-meni-i-procesy-nakupovani-ve-firmach.htm
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TRH POTENCIALNICH ZAMESTNANCU

Zameéstnanci maji vliv na kvalitu nabidky produktti a zejména na kvalitu poskytovani
sluzeb. Firmy by tudiz mély peclive pristupovat k vybéru zaméstnanct. Specificky vyznam
maji zamé&stnanci kontaktni, majici pfimy kontakt se zakazniky a obsluhujici (Payne, 1996,
Vastikova, 2014). Tito zaméstnanci v prvni linii maji velky vyznam pii budovani vztahii se
zékazniky. Prodavaji produkty, nabizeji a realizuji sluzby a poskytuji odborné rady.

REFERENCNI TRHY

Referencni trhy vytvaieji rizné subjekty i organizace. Reference o firm¢ mohou posky-
tovat samotni zaméstnanci se svymi rodinami. Zaméstnanci mohou poskytovat informace
o organizaci a jejich produktech ¢i sluzbach mimo své pracovisté. Riizné firmy se mohou
také podilet na pozitivnich referencich o firmé¢ ¢i organizaci. MlZe se napt. jednat o re-
klamni agentury (Starzyczna, PelleSova, 2018).

OVLIVNOVACI TRHY

Ovliviiovaci trhy predstavuje fada instituci, které mohou mit vliv na rozhodovéni a vy-
voj organizaci. Mohou mit soukromy i vefejnopravni charakter. Nejdulezitéjsi pozici zau-
jima vlada, parlament a dalsi Gstfedni organy 1 regiondlni organizace vetfejné spravy (Vasti-
kova, 2008, s. 32). Jsou zde také Skolské instituce a vyzkumné instituce, regionalni agen-
tury, hospodarské a obchodni komory, dozorové organy na trhu a ratingové organizace.
Nelze opomenout na tisk a média, organizace zabyvajici se podporou podnikéni a profesni
a z4jmova spolecenstva (Kloudova, 2010, s. 76). Z profesnich a zajmovych spolecenstev
miizeme jmenovat nap¥. Svaz obchodu a cestovniho ruchu v CR ¢&i Ceskou marketingovou
spoleénost. Svoji roli sehrava i Asociace malych a stiednich podniki a Zivnostnikd v CR,
hospodaiské komory, ¢i Svaz primyslu a dopravy a dalsi. Vliv na podnikatelské prostiedi
mohou mit i neziskové organizace, které se zabyvaji ochranou zajmu spottebitelt (D-test,
Sdruzeni ochrany spotiebitelli apod.).

Trh poten-
cialnich
zamést-
nanci

Referenéni
trhy

Ovlivrio-
vaci trhy

oz ][]

e Ve které vyvojové etape marketingu dochazi ke zméné transak¢niho marketingu na
vztahovy?

e Charakterizujte rozdil mezi marketingem 1.0 a 2.0.

e V marketingu 3.0 je zdiraznén o holistické pojeti marketingu. Vysvétlete.

e Charakterizujte hlavni rysy digitdlniho marketingu.

e Vysvétlete pojeti humanistického marketingu a uved’te ptiklady z praxe.

e Jak mohou referen¢ni trhy ptisobit na jméno firmy v o€ich vefejnosti?

o Cim a kym se zabyvaji interni trhy?
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Hlavnim cilem této kapitoly bylo sezndmit se S pojetim vztahového marketingu. Vycho-
diskem je marketing a jeho etapizace vyvoje a dynamika reagujici na zmény v podnikatel-
ském prostiedi. Seznamili jste se s pfechodem transakéniho marketingu na marketing vzta-
hovy, a to jak z pohledu zakaznika, tak i z pohledu firmy a s vyvojovymi fazemi marke-
tingu v jednotlivych desetiletich. V§imnéte si, jak se kvalitativné ménil marketing z hle-
diska vztahl k zdkaznikiim a realizovanych marketingovych aktivit. Upozorniuje na para-
digmata marketingu a jeho vyvojové faze (marketing 1.0, 2.0, 3.0 a 4.0). Vénujte pozornost
holistickému pojeti marketingu a jeho celostnimu a komplexnimu pojeti. Soucésti holistic-
kého pojeti kromé interniho, integrovaného, vykonového je pravé vztahovy marketing, jenz
je v centru pozornosti naseho kurzu. Silnou podporu vSech kvalitativnich zmén maji infor-
macni technologie.

Vztahovy marketing miZe byt charakterizovan modelem 6 trhli. Firmy buduji vztahy na
vSech té€chto trzich. Dllezité jsou vSechny vztahy. Vénujte se proto v§em trhiim. Trh interni
bude fesen ve dvou nasledujicich samostatnych kapitolach. Trh zékaznikd — je spojen s
fizenim vztaht se zdkazniky a CRM.

o] e

e Ve které vyvojové etapé marketingu dochazi ke zméné transak¢niho marketingu na
vztahovy? Str. 12.
e Charakterizujte rozdil mezi marketingem 1.0 a 2.0. Str. 12.

e V marketingu 3.0 je zdliraznén o holistické pojeti marketingu. Vysvétlete. Str. 12.
e Charakterizujte hlavni rysy digitdlniho marketingu. Str. 12.

e Vysvétlete pojeti humanistického marketingu a uved’te ptiklady z praxe. Str. 19.

e Jak mohou referenéni trhy ptsobit na jméno firmy v o€ich vefejnosti? Str. 19.

o Cim a kym se zabyvaji interni trhy? Str. 19.
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2 INTERNi MARKETING — 1. CAST

mowrmmeaeroy  [[@]

V této kapitole se seznamite s vyznamem interniho marketingu a jeho vyvojem rozdéle-
nym do tii kli¢ovych fazi, a to do fdze motivacniho néstroje, zdkaznické orientace a mar-
ketingového smysleni a strategického néstroje. Déle jsou piedstaveny jednotlivé ptfinosy
interniho marketingu. Diilezité je také neopomenout uzkou spojitost mezi internim a exter-
nim marketingem a jeho vlivem na spokojenost zakaznika.

Druha cast kapitoly je zaméfend na predstaveni marketingového mixu se zamétenim
na interni marketing firmy. Popisuje zakladni charakteristiky tohoto mixu a blize prezen-
tuje prvni dva néstroje, a tim je produkt a cena.

ooy ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e pochopit vyznam interniho marketingu,

e 0bjasnit vyvoj interniho marketingu,

e vysvétlit prehled pfinost interniho marketingu,

e charakterizovat prvek marketingového mixu produkt v ramci interniho marketingu,
e charakterizovat prvek marketingového mixu cenu v ramci interniho marketingu.

Interni marketing, vyvoj interniho marketingu, piinosy interniho marketingu, externi marke-
ting, zékladni prvky, loajalita zaméstnancti, marketingovy mix, produkt, cena, motivace, odména.

2.1 Vyznam interniho marketingu

Marketing je vniman piedevs§im jako uspokojovani potfeb a ptani zdkaznikli (vnéjSich
i vnitinich). Konkrétn¢ Karlicek (2013, s. 25-27) uvadi, Ze je marketing uménim neboli
pochopenim lidské psychiky. Nicméné¢, k uspokojovani potieb a piani zakaznikt a k uspés-
nému fizeni vztahu je dalezita také loajalita a soudrznost zaméstnanci. Jelikoz spokojeny
zaméstnanec pristupuje k zdkazniklim mnohem Iépe a zodpovédnéji, nez zaméstnanec ne-
spokojeny (Kislingerova, 2005, s. 131). A pravée interni marketing se zaméfuje na uspo-
kojovani potieb a ziskani loajality vnitinich zakazniki, tedy zaméstnanci.
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P

Z definic interniho marketingu vybirdme od autora Berryho (2004): ,,Interni marketing
ptitahuje, rozviji, motivuje a udrzuje kvalifikované zaméstnance prostfednictvim pracov-
nich produkti, které uspokojuji jejich potieby.*

',”"tdSt?I:a Interni (neboli vnitini) marketing jako soucast holistického marketingu je také popisovan
interniho . , - . , o . v PN

marke- jako ,.filozofie, ktera se zaméfuje na spokojenost zakaznikli neboli zaméstnancu a jejich pro-
tingu duktivitu prostiednictvim nepietrzité pozornosti a zlepSovani pracovnich mist a pracovniho

prostfedi (Rafiq, Ahmed, 2000). Zkouma4, co konkrétné¢ zaméstnance motivuje k vyssi vy-
konnosti a lep§imu minéni o samotné firm¢, nebo co je naopak demotivuje a jakym zptisobem
je mozné tuto demotivaci zménit. Cilem je také Skolit a motivovat zaméstnance tak,
aby dobfe obslouzili zdkazniky a pozitivné reprezentovali firmu. Interni marketing také pii-
spiva k posileni sounaleZitosti zam&stnancli s firmou a umoziuje zapojeni se do ¢innosti
firmy (tvorba firemni kultury, strategii, plant aj.). Je zakladem pro fungujici externi marke-
ting. Podstata interniho marketingu je ptehledné znazornéna na obrazku ¢. 2.1.

Obrazek ¢. 2.1 Podstata interniho marketingu

Vymezeni, definovani Vnitfni zajiténi externiho
vnitfnich sluzeb firmy marketingu

Pochopeni interniho

Tvorba pracovnich mist :
marketingu

Ziskani a udrzovani vysoce motivovanych,
zakaznicky orientovanych zamé&stnanct

Zdroj: zpracovano dle Bruhn (1999)

Interni marketing také pomaha firmé stanovit, jakym zptisobem se starat o zaméstnance
a jak s nimi vybudovat pozitivni vztah, ktera je vysledkem spokojenosti béhem vykonavani
jejich prace. Tento nad¢asovy nazor zastaval také Tomas Bat’a, ktery povazoval zamést-
nance za nejcennéjsi a nejproduktivnéjsi zdroj a prostiedek, ktery rozhoduje o mife tisp&s-
nosti veskeré podnikatelské Cinnosti.

Podle tohoto tzv. cyklu ziskovosti (obrazek ¢. 2.2) je viditelny pfimy vliv spokojenosti
zaméstnanct (vnitini zédkaznik) na konecnou spokojenost zdkazniki (vnéjSi zakaznik)
a celkovy zisk.
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Obrazek ¢. 2.2 Ziskovy cyklus — Hodnota — Spokojenost
Hodnoty pro
zamestnance ~
Spokojenost
zaméstnancl
Loajalni
zaméstnanci

Zdroj: zpracovano dle Hill (2006)

Pokud je zaméstnanec ztotoznén s firemnimi hodnotami, souhlasi s nimi, vyznamné to
ovlivni jeho spokojenost a nasledné loajalnost ke svému zaméstnavateli. Tento vysledek se
vyrazné projevi v komunikaci mezi spokojenymi zaméstnanci a zédkazniky, jehoZ vysled-
kem je nejen udrzeni si pozitivniho vztahu se zékaznikem, ale je také vysledkem firemni
zisk. Tento cyklus je trvaly a neustale se opakujici.
Vyvoj in-
terniho

marke-
tingu

2.2 Vyvoj interniho marketingu

Pted vice nez 25 lety doslo k vniméani dalezitosti interniho marketingu ve firm¢. Béhem
tohoto obdobi proSel interni marketing tfemi vyvojovymi fazemi neboli zdkladnimi vyvo-
jovymi sméry.

INTERNI MARKETING JAKO MOTIVACNI NASTROJ

V pocate¢nim vyvoji byl interni marketing povazovan pouze za zptisob, jak ziskat mo-
tivované a spokojené zaméstnance, kteti budou k zédkazniklim pfistupovat individudlné.
Bude tak uskute¢néna diverzifikace sluzeb.

Prestoze v této fazi dochazelo k naristu literatury vysvétlujici dileZitost interniho mar-
ketingu, dochazelo k jeho implementaci pouze ve firméch, kde byl klicovym faktorem
uspéchu piimy kontakt zaméstnanctu se zdkazniky, a to prevazné v oblasti sluzeb.
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ZAKAZNICKA ORIENTACE A MARKETINGOVE SMYSLENI

Christian Gronroos V 80. letech 20. stoleti realizoval vyzkum, ve kterém pozoroval za-
méstnance v pifimém kontaktu se zakazniky. Na zaklad¢ tohoto vyzkumu bylo zjisténo,
ze je nedostacujici pouze zaméstnance motivovat, ale také jim poskytovat pravidelné
vzdélavani i v oblasti marketingu. Rozdil oproti ptedchozi faze je ten, ze zde je interni
marketing zaméfen na tvorbu zékaznicky orientovanych zaméstnanct.

INTERNI MARKETING JAKO STRATEGICKY NASTROJ

Winter (1985) byl prvni, ktery definoval interni marketing jako techniku, kterd pomaha
strategicky fidit zaméstnance. Interni marketing tedy poskytuje strategicky smér firmy s ci-
lem motivovat a integrovat jednotlivé zaméstnance do celkové strategie firmy. Tato treti
faze jiz neni realizovana pouze ve firmach v oblasti sluZeb, ale také v ostatnich oblastech,
a to ve vyrobé a obchodu.

Je ov§em nutné neopomenout propojenost interniho marketingu (zaméstnanci) s marke-
tingem externim (zakaznici). Tuto propojenost vysvétluji Pervaiz a Rafiq (2004) ve svém
modelu. Interni a externi marketing se vzajemn¢ ovliviuji a jak mizeme vidét na obrazku
¢. 2.3, vychazi ze stejné vize, mise, strategie a marketingu v podniku.

Obrazek ¢. 2.3 Vztah interniho a externiho marketingu

Vize
(\IN]
Strategie

Marketing
Interni Externi

marketing: marketing:
- Produkt - Produkt
- Cena - Cena
- Propagace - Propagace
- Distribuce - Distribuce

Uspokojeni Uspokojeni
zameéstnancl zakaznikU

Zdroj: zpracovano dle Pervaiz a Rafiq (2004)

Tak jako externi marketing, tak i interni marketing ma svoje piinosy dulezité pro pod-
niky. Podivejme se na né blize.
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2.3 Prinosy interniho marketingu

Jak jiz bylo zminéno v subkapitole 2.1, cilem interniho marketingu je spokojenost zam¢st-
nanct, kterd nasledné ovliviiuje pozitivni zkusenost zakazniki s firmou. Je tedy dulezité si uve-
domit, ze marketing neni zalezitosti jednotlivce, ale celé firmy (Jakubikova, 2013).

Interni marketing pomaha odstranit konflikty mezi zaméstnanci a jednotlivymi oddélenimi
ve firmé, tedy zlepSuje interni komunikaci. Také posiluje firemni hodnoty a firemni kulturu,
ktera ma vliv na postoje a ndzory zaméstnancti. Vytvari kooperaci zaméstnanct, kterd vyrazné
ovlivni vysledky externiho marketingu. Zaméstnanci firmy jsou vice motivovani diky moznosti
zapojeni se pii tvorbé strategie, plani a firemnich hodnot a pravidelnému vzdélavani. Také je
vyznamnou podporou poiadani internich akei, jako jsou napi. workshopy nebo teambuildingy.
Dalsi vyhodou interniho marketingu, tedy spokojenosti zaméstnancti, je zakaznicky oriento-
vany piistup. Tento pfistup tak piinasi lepsi vztahy se zakazniky.

SHRNUTI PRINOSU INTERNIHO MARKETINGU:

e zlepseni komunikace a kooperace mezi zaméstnanci a oddélenimi,
e zédkaznicky orientovany pfistup,

e lepsi vztahy se zdkazniky,

e podpora vzdélavani zaméstnancu,

e snizovani fluktuace zaméstnanci.

Firma prostfednictvim spravné fungujiciho interniho marketingu také dokéaze sniZit na-
klady v piipadé vybéru, naboru a vzdélavani novych zameéstnanc, jelikoz pokud jsou sta-
vajici zaméstnanci spokojeni, jejich fluktuace je velmi nizka.

2.4 Marketingovy mix interniho marketingu

Z ptedchozich informaci vyplyva, ze vysledkem interniho marketingu je zajiSténi stabi-
lity, komunikace, motivace a loajality zaméstnanct. Jak jiz vime, externi a interni marke-
ting spolu velmi uzce souvisi a je tomu tak i v pfipadé marketingového mixu, ktery podpo-
ruje spokojenost zakazniki, v tomto pfipad¢ tedy zaméstnancli. Spolecné si ted’ kratce pfi-
pomeneme vyznam tohoto mixu v marketingu.

Prinosy in-
terniho
marke-
tingu

sece wercom o wveres  [B1

Obecna charakteristika marketingového mixu: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky,
které firmé umoziuji upravit nabidku podle ptani zdkaznik na cilovém trhu‘ (Kotler a Ar-
mstrong, 2004).
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»Interni marketing chape své zaméstnance jako vnitini zékazniky a firmu jako vnitini
trh. Klasicky rdmec marketingového mixu se posouva od tradi¢niho pouzivani v rdmci vy-
robku a sluzeb k marketingu pracovisté a logistiky zaméstnanci* (VIckova, 2009).

Neexistuje jednotny nazor na slozeni prvkli marketingového mixu. Mlze to byt dano
I tim, ze se dil¢i ¢asti mohou prekryvat. Na zakladé dostupnych zdroju (napt. Piercy, Mor-
gan, 1991, Rafiq, Ahmed, 2002) jsme vytvoiili podobu marketingového mixu a jeho struk-
turu (viz obrazek €. 2.4).

V piipadé vnitiniho marketingu si pod produktem mitizeme piedstavit pracovni misto,
které firma nabizi na pracovnim trhu. Produktem mutize byt chapan pracovnik, jeho znalosti
a dovednosti potiebné pro urcitou pracovni pozici a funkci. Nekteti odbornici zde fadi
I nadstandardni Skoleni a tréning (Rafiq, Ahmed, 2002). Jini (Armstrong, 2004) fadi vzd¢-
lavani do nehmotnych odmén spadajicich do pracovni motivace zaméstnanci. Cena zahr-
nuje motivaci zaméstnanct k vykonu prace v dané firm¢, mzda, odmény (finanéni ¢i jiné)
a bonusy. Distribuce neboli misto se zabyva firemni kulturou a vhodnosti pracovniho pro-
stiedi, ve kterém je prace vykonavana. Soucasti nastavena firemni kultura, pravidelné vzde-
lavani zaméstnanct a spoleéenské aktivity, které podporuji tymového ducha a celkovou
naladu mezi zaméstnanci. Poslednim prvkem je komunikace. Hlavni a nejvyznamné;jsi sou-
¢asti je interni komunikace, kterd zahrnuje komunikaci mezi zaméstnanci, mezi nadtize-
nymi a podiizenymi a angazovanost pracovnikda.

Obrazek €. 2.4 Marketingovy mix interniho marketingu

a ) a4 )
PRODUKT CENA
pracovni misto, motivace
pracovni pozice mzda
pracovnik jako odmeéna
produkt bonusy
\ J \ Z
~ S 4 )
DISTRIBUCE
MISTO KOMUNIKACE
firemni kultura interni komunikace
pracovni prostedi
vybavenost pracovist
\_ _J - J

Zdroj: Marketingovy mix. [online]. [vid. 26. tinora 2019]. Dostupné z https://www.sun.cz/nastroje/navody-
pro-klienty/marketingovy-mix. Upraveno pro interni marketing.

28



https://retailnews.cz/2016/09/02/omnichannel-spojuje-vsechny-komunikacni-a-prodejni-kanaly/
https://retailnews.cz/2016/09/02/omnichannel-spojuje-vsechny-komunikacni-a-prodejni-kanaly/

Halina Starzycznd, Adéla Chromcakova - Vztahovy marketing a CRM

Jednotlivé nastroje marketingového mixu si nasledné predstavime. V této kapitole se bu-
deme vénovat piedevSim prvnim dvéma P, a to produktu a cené. V nasledujici kapitole
se blize seznamime s poslednimi nastroji mixu, a to s distribuci (mistem) a propagaci.

2.5 Produkt

Neni ndhoda, Ze marketingovy mix zacind pravé produktem. Produkt je totiz vniman
stavit cokoliv, co podnik na trhu nabizi (hmotny vyrobek, sluzby nebo pracovni misto).
Produkt je chapan jako hmotny ¢i nehmotny statek, ktery ma uspokojovat potieby zékaz-
niki a je nabizen na daném trhu.

Co si miZeme piedstavit pod pojmem: produkt v pripadé interniho marketingu?
Firma nenabizi pouze vyrobek nebo sluzbu svym cilovym zdkaznikim, ale nabizi také pra-
covni misto, a to nové vytvoiené nebo jiz existujici. Pfedpoklad pro tspéSnou pracovni
nabidku, tedy produkt, je popis a specifikace pozadavkii na budouciho zaméstnance (jeho
znalosti, dovednosti a kvalifikace). Nicmén¢, shromdzdit potfebné informace k vytvofeni
této nabidky produktu je nutna analyza pracovnich mist. Vystupem analyzy pracovnich
mist je popis prace a pozadovany profil zaméstnance vhodného pro nabizenou pracovni
pozici (tzn. vzdelani, zkuSenosti, mékkeé a tvrdé dovednosti, pistup k praci, o¢ekavani aj.).
Tento pohled piedstavuje vniméni produktu zvenku.

K ovliviiovani produktu dochazi i zevniti podniku. Konkrétni zaméstnanec je dale pro-
Skolovan a vzdelavan a ptipraven pro svoji funkci. Pro pfesny a srozumitelny popis prace
(vymezeni pracovniho predmétu, vysledkli pracovni ¢innosti a pracovnich podminek)
se pouziva tzv. profesiogram. Komplexni profesiogram obsahuje popis pracovni pozice,
soupis narokl a pozadavkd, které se od zaméstnance ocekavaji. Urcuje také stupen pra-
covni zatéZe, naroky na psychické a fyzické funkce zaméstnance a rozsah odpovédnosti
nutné pro vykon konkrétniho pracovniho mista. Jednoduse feceno, v profesiogramu
je komplexné cela personalni agenda — od naboru a vybéru zaméstnancii az po ukonceni
pracovniho poméru. Pro sestaveni profesiogramu jsou uZite¢né tzv. karty minimalnich na-
rokl profese. Profesiogramy rozd€lujeme na dvé €asti, a to na ¢ast obecnou a specialni.
Obecna Cast charakterizuje to, co zaméstnance na pracovni pozici ¢ini. Specialni ¢ast pro-
fesiogramu uréuje piesné a dominujici pozadavky na funkce ¢lovéka.’

Potencidlni zaméstnanec poté rozmysli, zda dany produkt splni jeho o¢ekavani a po-
tteby. Porovnava vysi a formy odmeény za praci, kterou musi vynaloZit (pracovni napli,
smény, pres€asy apod.). Cilem produktu interniho marketingu je tedy nabor a nasledné udr-
zeni zaméstnancll takovym zplsobem, aby svou pracovni népli vykonavali co nejlépe
a ptistupovali k ni zodpovédné (Vastikova, 2008).

® Zpracovano dle Encyklopedie BOZP. [online]l. [vid. 10. biezna 2019]. Dostupné z
http://ebozp.vubp.cz/wiki/index.php/Profesiogram.
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Volnych pracovnich mist je mnoho, ale potencialnich zaméstnanci vhodnych pro danou po-
zici je velmi malo. Proto se firmy snazi odlisit nabidku svého produktu jinym nez klasickym -
miZzeme fici jiZ zastaralym zpiisobem, jako jsou tiSténé inzeraty nebo inzeraty na internetovych
pracovnich portalech s klasickym obsahem (nabizime, poZadujeme). Z tohoto diivodu firmy
Casto investuji do marketingové podpory jednotlivych pracovnich pozic, a to naptiklad formou
videi, reklamy na socialnich sitich, ptednasky na vysokych skolach, programy pro stazisty nebo
v aplikacich nabizejici pracovni pozice v okoli bydlisté¢ poptavajiciho zakaznika.

Piikladem je znama bankovni instituce Moneta Money Bank, ktera hleda stovky za-
méstnancli na riizné pracovni pozice, jako je online prodej, webova analytika, produktovy
marketing apod. Je tedy ziejmé, Ze na sou¢asném presyceném trhu riznych pracovnich na-
bidek a obzvlasté v tak potfebném mnozstvi jako je v pfipadé Monety je nutné obohatit
klasicky zpiisob pracovnich inzeratd. V ramci naborii nezapominaji na interni komunikaci
a firemni kulturu se stdvajicimi zaméstnanci. Jelikoz spokojeny a aktivni zaméstnanec bude
banku doporucovat jako idedlniho zaméstnavatele a znacku. Tato aktivita je ale nedostacu-
jici. Proto se Moneta zapojuje do riznych konferenci, na kterych prednasi jejich predni
odbornici. Pfimo feditelka HR a komunikace Moneta Money Bank Radka Pekelska se vy-
jadrila k této aktivite: ,, Ze zkuSenosti vime, Ze kandidaty dokadze pritahnout silnd osobnost
v nasich radach, ktera si v oboru uz vybudovala jméno, coz je pro uchazece zarukou prace
na zajimavych projektech a moznosti ucit se od nejlepsich. “ K silnéjsi podpote nabort také
vyuzivaji silu socialnich médii. Naptiklad na sociélni siti Facebook cili spise na studenty
a absolventy a na profesni socialni siti LinkedIN se zamétuji spiSe na zkusenéjsi kandidaty.

Produkt interniho marketingu uzce souvisi s jeho cenou. Podivejme se nyni na dals$i nastroj.

2.6 Cena

Cena je obecné definovana jako mnoZstvi penéznich jednotek, které jsou poZadovany
za konkrétni nabizeny produkt na trhu. Rozhodovani o stanoveni ceny ovliviuji faktory ex-
terni, ale také interni. Cenou rozumime Usili vynaloZené internimi dodavateli na pfeménu
vstupll na vystupy a to za rozvoje interniho produktu, tedy pracovni pozice (VIckova, 2009).
Cena predstavuje naklady na pracovni silu, na jeho odménovani a motivaci, piipadné Skoleni.

Préce je Cinnosti cilevédomou a zamérnou, to znamena ¢innosti motivovanou. Pracovni
motivace vyjadifuje ochotu a pfistup zaméstnance k praci. S touto motivaci a stimulaci
je propojeno odménovani, a to ve formé mzdy, platu, prémii nebo jinych zptisobti odmén,
jako je napft. nefinan¢ni odména — pochvaly, vzdélavani, kazdodenni nabidka ovoce na pra-
covisti, bezedny hrnek kavy aj.). Motivace a odména urcuje cenu pracovni pozice (pro-
duktu). Cena pracovni nabidky se odviji od soucasné ekonomické situace, pozice firmy
na trhu, od tlaku konkurence, ale také od odménovani stavajicich zaméstnancii.
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2.6.1 MOTIVACE ZAMESTNANCU

Motivovani zaméstnanct je hlavnim tkolem a zaroven také odpoveédnosti nadiizenych
(managementu), jelikoz motivovani zaméstnanci vykonéavaji svou praci ochotnéji, ptistu-
puji k ni zodpovédné a dochézi k eliminaci poc¢tu chyb.

L

Armstrong (2007, s. 109) definuje motivaci jako: ,,Motiv je divod néco délat — dat se
urcitym smerem. Lidé jsou motivovani, kdyz ocekavaji, ze jejich kroky, jejich ¢innost prav-
dépodobné povede k dosazeni cile — hodnotné odmény, uspokojujici jejich konkrétni po-
tteb. Dobfe motivovani lidé jsou lidé s jasn¢ definovanymi cili, ktefi podnikaji kroky,
od nichz oéekavaji dosazeni téchto cili.*
|

Motivace je ovliviiovana riznymi faktory. Rozdélujeme je na faktory vnitini a vnéjsi.
K vnitifnim faktorim fadime potieby zaméstnanci, které uzce souvisi s praci. Jsou to tedy
potieby, které zaméstnance uspokojuji pii vykonu prace:

e samostatnost,
e dovednosti ziskané praci,
o viditelné vysledky prace.

Nicméné, tyto vnitini faktory nejsou pro vSechny zaméstnance dostacujici, proto je do-
pliuji faktory vnéjsi. Vnéjsi faktory jsou poskytovany ze strany zamé&stnavatele. Jedna
se hlavné o finan¢ni ohodnoceni (mzdy, prémie), ale také moznost budouciho povyseni,
pochvala, uznani od kolegti a vrcholového managementu a osobni prestiz.

Spravna motivace zvysuje produktivitu prace, vykonnost a plnéni pozadovanych firem-
nich cili. Urban (2010) je ptesvédcen, ze tkkolem manazera je motivovani svych podrtize-
nazefi se prevazné zamétuji na své podstatné tikoly a zapominaji na nutnost motivace svych
podtizenych. Dal$im ¢astym nedostatkem v pfipad€ motivace zaméstnanci je, Ze nadiizeni
vnimaji dobfe odvedenou praci jako samoziejmost a podcenuji vliv nefinancni motivace
(pochvala). Je nezbytné neustale motivaci zaméstnanct prohlubovat. V ptipadé opomijeni
motivacnich faktor mize dochazet k snizovani pracovni vykonnosti a v nejhorsim piipadé
k odchodu z firmy.

2.6.2 ODMENOVANIi ZAMESTNANCU

V soucasné dob€ neni odména vnimana pouze jako mzda nebo jind penéZni forma,
ale také jako pochvala od kolegy ¢i nadtizeného, povyseni nebo jiné vyhody nefinan¢niho
charakteru. K odménam zaméstnancti muzeme pfiifazovat také vybaveni kancelate, vzdéla-
vani, dodatkova dovolend nebo vyhodné ceny produktti. Armstrong (2007) rozd¢€lil odmé-
novani na hmotné a nehmotné (tabulka ¢. 2.1).
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Tabulka €. 2.1 Formy odmén
HMOTNE ODMENY

PenéZni odmény: Zaméstnanecké vyhody:
- zékladni mzda/plat - dichody
- zasluhova odmeéna - dovolena
- penézni bonusy - zdravotni péce
- dlouhodobé pobidky - jiné funk¢ni vyhody
- akcie, podily na zisku - flexibilita
NEHMOTNE ODMENY
Vzdélavani a rozvoj: Pracovni prostiedi.
- vzdélavani a rozvoj na pracovisti - zékladni hodnoty organizace
- vzdélavani a vycvik - styl a kvalita vedeni
- fizeni pracovniho vykonu - uznani, uspech
- rozvoj kariéry - kvalita pracovniho Zivota

Zdroj: upraveno dle Armstrong (2007, s. 33).

e HMOTNE ODMENY

Hmotné odmény jsou rozdélené na penézni a zamé&stnanecké. Penézni odmény obsa-
huji zakladni mzdu/plat, zasluhovou odménu, penézni bonusy, dlouhodobé pobidky a ak-
cie, podily na zisku. Zakladni mzda/plat je zavisla na trznim ohodnoceni riznych profesi,
pozadavky, naroky a vychazi ze zkuSenosti a vzdélani zaméstnancli vykonavajici danou
pracovni pozici. Cilem je ziskat, ale také udrzet zaméstnanci a ocenit jejich praci. Zaslu-
hova odména je odménou vyplacenou ve formé nadtarifni slozky zékladni mzdy/platu.
Je vysledkem hodnoceni schopnosti a dlouhodobéjsich pracovnich vysledkli zaméstnance.
PenéZni bonusy a dlouhodobé pobidky nejsou v ptimém vztahu pracovnich vysledkd.
Cilem je nabidnout zaméstnanciim sluzby a péci navic, které zvySuji jejich spokojenost.
Ovsem vedeni firmy by mélo zjistit, které zaméstnanecké vyhody jsou preferovany. Po-
sledni, méné pouzivanou penézni odménou jsou akcie a podily na zisku firmy. Tato forma
hmotné odmény je vyuzivana predevsim ve velkych nadnarodnich korporaci.

Jak miizeme vidét v tabulce €. 2.1, k hmotnym odménam patii také zaméstnanecké vy-
hody. Nejcéastéji vyuzivanou a zadanou vyhodou ze strany zaméstnancii je prispévek
na penzijni (dichodové) nebo zivotni pripojisténi. Vyznamnou vyhodou je také dovolena
navic k jiz stanovené zakonné dovolené (tj. 20 dni) nebo nabidka volnych pracovnich dni
napf. k moZnosti ziskani dalSiho vzdé€lani. Firmy také nabizi podporu zaméstnanct
po zdravotni strance, a to formou riiznych wellness pobytl, ptispévki na dopliky stravy
a vitaminy a podporu sportovnich aktivit, naptiklad prostiednictvim Multisport karty,
ktera umoziuje navstévu veSkerych sportovnich arealu v celém staté¢ za vyhodny mésicni
pausal.’® Podpora sportovnich aktivit je nejvice vyuzivana v zaméstnani pasivniho charak-
teru s nedostatkem pohybu (tzv. sedavé zaméstnani). Dal§i zaméstnaneckou vyhodou,
ktera je opét nejvice vyuzivana u tzv. sedavého zaméstnani, je flexibilni pracovni doba.

10 Zpracovano dle Pomdhdme zaméstnanciim citit se lépe. [online]. [vid. 10. bfezna 2019]. Dostupné z
https://multisport.cz/pro-zamestnavatele/.
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Pod jinymi zamé&stnaneckymi vyhodami si miizeme piedstavit napf. darky k narozeninam
¢i narozeni ditéte, prispévek na détsky tabor, firemni Skolky, firemni snidané ¢i obédy,
které podporuji tymovou praci.

® NEHMOTNE ODMENY

Do nehmotnych odmén, jak jiz bylo zmifiovano u prvkd marketingového mixu, zatazuje
Armstrong (2007) vzdélavani a rozvoj a pracovni prostiedi, jak je vidét v tabulce 2.4. Pracovni
prostiedi je ovSem spojovano zejména s prvkem mista a distribuce, proto mu budeme vénovat
pozornost az v nasledujici kapitole a v této kapitole jen vzdélavani a rozvoji zaméstnancii.

VZDELAVANI A ROZVOJ

Adaptace novych zaméstnancti, motivace, hodnoceni a rozvoj talentl je nepostradatel-
nou soucasti interntho marketingu. Vzdélavani a rozvoj zaméstnanci ¢asto vnimaji jako vy-
znamny benefit. Patii zde jak povinné vzdélavani (BOZP, skoleni fidi¢t, prvni pomoc
apod.), ale také vzdélavani doplikové. Mnoho firem pfistupuje k tomuto zptisobu odméio-
vani velmi pozitivné. Chtéji, aby jejich zaméstnanci rostli a zlepSovali se a zaroven je tak
motivovali k lepsim vykontiim a celkové spokojenosti se zaméstnavatelem. Nicmén¢ Casto
jsou tyto aktivity nesystematické a bez zpétné vazby. Neplanuji je dlouhodobé¢, aby tak
zajistili ndvaznost a komplexnost k informacim. Pokud se zamétime na velikost firem, tak
vétsi firmy obvykle maji soucasti strategie pravé vzdélavani a rozvoj zaméstnanc.
Nicméné bez ohledu na velikost firmy by se mély zabyvat nékolika body:*!

o Identifikace a formulace potieb vzdélavani: nejdilezitéjsi bod celkového planu.
Management musi urcit, co je cilem vzdélavani, jaké jsou ocekéavani a v jakém ob-
dobi je dané Skoleni nejvhodnéjsi. Dale také urcit, jaké dovednosti je nutné u za-
méstnanct rozvijet a pro které zaméstnance je dany druh vzdélani vhodny.

e Rozpocet: vzdélavani zaméstnancti samoziejmé znamena naklad, Iépe feceno in-
vestici. Firma by si méla predem urcit, jakou sumu na vzdélavani miiZze a chee in-
vestovat.

o Kvalita Skolitele: v této fazi ma jiz firma uréeno, o jaké skoleni ma zajem a kolik
je ochotna do 8koleni investovat. Trh nabizi velké mnoZstvi vzdélavacich organizaci
a Skoliteld, avSak je velmi podstatné najit toho spravného, ktery naplni firemni oce-
kavani a cile. N&které Skoleni je mozZné také pokryt svymi zaméstnanci, kteti jsou
napt. na seniorskych pozicich a mohou tak vzdélavat své méné zkuSené kolegy.

e Sestaveni harmonogramu: je dilezité¢ s vybranym Skolitelem sestavit konkrétni
harmonogram Skoleni dle obsahu. Nékdy je potiebné Skoleni rozdélit do vice dni.
Avsak je dllezité myslet na naro¢nost a schopnost vnimani a udrzovani pozornosti
ze strany ucastnikli. Nezapomenout také na plan delSich prestavek.

Y Vzdeélavani jako soucast personalistiky. [online]. [vid. 24. bfezna 2019]. Dostupné z https://m.systemon-
line.cz/hrm-personalistika/vzdelavani-jako-soucast-personalistiky-1.htm.
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¢ Kontrola vysledki: hlavnim cilem vzdélavani je rozvoj a kvalifikace zamést-
nanct, s jejichz pomoci se firma bude posouvat vpied. Proto je nezbytné kontro-
lovat vysledky realizovanych Skoleni. Kontrolu a vyhodnoceni $koleni 1ze usku-
teCnit hned tfemi zpiisoby, a to externimi (hodnoceni ze strany Skolitele — testy,
projevy ucastniki), internimi (hodnoceni ze strany ucastnikil) nebo ekonomickeé.

Zakladem uspéchu a existence kazdé firmy jsou lidé. Rust a odborny rozvoj zaméstnanct
ovlivni uspésnost firmy. Proto je nutné nepodcenovat pravidelnost vzdélavani a rozvoje.

[ |[proztemce-onme veoeravaw ]

Soucasnym trendem je nabidka online vzdélavani. Zaméstnanci maji tak moZnost stu-
dovat kdy chtéji. Internet denné nabizi nové nastroje, sluzby a aplikace, které mohou za-
meéstnance profesné rozvijet. Vyhodou online vzdélavani je dostupnost 24 hodin, 7 dni
V tydnt. Dale pomoci reportl mize vedeni sledovat, ktery zaméstnanec se aktivné vzdélava
a jaka témata jej zajimaji. Navic n¢které online kurzy nabizi certifikat po zavérecném testu.
Podle prizkumu spole¢nost LMC vyuZiva online vzdélavani 35 % ceskych firem.

K online vzdélavani se vyjadiila HR manazerka O; Klara Mareckova: ,, Nechceme travit
dlouhé dny Skolenim teorii na ucebné, a proto pouzivame on-line kurzy, které nam Setri cas
a pomahaji zefektivnit a zatraktivnit cely vzdeldvaci proces. Lektor se pak miiZe vice zame-

Fit na praktické procvicovani dovednosti.“'?

Antosova (2005) fadi formy odménovani k nejefektivnéj$im nastrojim motivace prace
a jsou ovlivilovany celkovou organizaci firmy. Armstrong (2007) klade diiraz na systém
odménovani, ktery by mél byt spravedlivy a disledny.

[7] e

Popiste vyznam interniho marketingu.

Jakeé jsou pfinosy interniho marketingu?

Charakterizujte rozdil mezi internim a externim marketingem.
Popiste produkt a profesiogram.

Charakterizujte cenu interniho marketingu.

Popiste faktory motivace zaméstnanci.

Predstavte formy odmén interniho marketingu.
Charakterizujte hmotné odmény motivace.

2. Firemni vzdélavani je silny benefit. [online]. [vid. 24. biezna 2019]. Dostupné z https://www.no-
vinky.cz/kariera/434273-firemni-vzdelavani-je-silny-benefit.html.
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oty [[T]

Hlavnim cilem druhé kapitoly bylo seznameni s pojmem interni marketing a s jeho pii-
nosy pro firmu. Seznamili jsme se s definici tohoto marketingu a shrnuli jsme si jeho jed-
notlivé pfinosy. Dilezité bylo také uvédoméni si velmi uzké spojitosti marketingu interniho
s marketingem externim, jejichz cilem je spokojenost a dlouhodoby vztah se zdkazniky
(koncovi zékaznici a zaméstnanci). V ndvaznosti na tuto spojitost byl piedstaven tzv. Zis-
kovy cyklus, ktery popisuje vliv spokojené¢ho zaméstnance na koncového zakaznika. Sa-
moziejme také interni marketing si prosel svym vyvojem, ktery je rozdélen do tfi fazi: in-
terni marketing jako motiva¢ni nastroj; zakaznicka orientace a marketingové smysleni a in-
terni marketing jako strategicky nastroj.

Nasledné jsme se naucili dva nastroje marketingového mixu z pohledu interniho marke-
tingu, a tim je produkt a cena. Produktem se rozumi nabizené pracovni misto na trhu prace,
na kterém firmy hledaji potencialni zaméstnance vhodné pro danou pozici. Cena je v tomto
pfipadé¢ vnimana jako odména a motivace nejen za nabizenou, ale také za realizovanou
praci. Vénujte také pozornost tabulce ¢. 2.4, kterd rozd€luje formy odmén (ceny), a to
hmotné a nehmotné.

o m

Popiste vyznam interniho marketingu. Str. 23.

Jaké jsou pfinosy interniho marketingu? Str. 27.

Charakterizujte rozdil mezi internim a externim marketingem. Str. 27,
Popiste produkt a profesiogram. Str. 29.

Charakterizujte cenu interniho marketingu. Str. 30.

Popiste faktory motivace zamé&stnanct. Str. 31.

Predstavte formy odmén interniho marketingu. Str. 31.
Charakterizujte hmotné odmény motivace. Str. 31.
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3 INTERNi MARKETING - 2. CAST

[el[wemrmineommerar ]

V ptedchézejici kapitole jste se seznadmili S vyznamem interniho marketingu a jeho mar-
ketingovym mixem. Také jsme si blize ptedstavili prvni dva nastroje mixu, a to produkt
acenu. V této kapitole navdzeme na obsah predchozi kapitoly. Seznamite se s dalSimi
dvéma nastroji marketingového mixu, a to distribuci (misto) a interni komunikaci. Misto
se tyka jednak firemni kultury a jednak pracovniho prostiedi a jeho vybavenosti. Pracovni
prostiedi rovnéz muize ovlivilovat vykon zaméstnancii. Poslednim prvkem je interni komu-
nikace. Pozornost budeme vénovat i komunikaci s potencionalnimi zaméstnanci, ktera s in-
ternim marketingem souvisi.

Hewewwrory ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e pochopit vyznam mista (distribuce) marketingového mixu,
e Objasnit vyznam a dulezitost firemni kultury,

e charakterizovat pracovni prostiedi,

e pochopit hlavni souvislosti interni komunikace,

e porozumét komunikaci s potencionalnimi zaméstnanci.

|
Interni marketing, marketingovy mix, misto, firemni kultura, pracovni prosttedi, interni
komunikace, komunikaé¢ni kanaly S potencionalnimi zaméstnanci.

V predchozi kapitole jste se seznamili s internim marketingem a jeho hlavnimi pfinosy
pro firmu. Dale kapitola obsahovala marketingovy mix interniho marketingu a jeho za-
kladni odlisnosti oproti mixu klasickému. BliZe jsme si predstavili prvni dva nastroje, a to
produkt a cenu. Nyni budeme pokracovat a vysvétlime si vyznam mista a interni komuni-
kace.
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3.1 Misto

Pod tietim nastrojem marketingového mixu interniho marketingu, tedy mistem, si mu-
zeme predstavit prostor, kde dany zaméstnanec vykonava svou napln prace. Ve vétsing
piipadi je misto také synonymem firemni kultury. I kdyz jsou jak firemni kultura tak image
firmy nehmatatelné, jsou pro GspéSnost firmy velmi dulezité a je nutné je implementovat
do ¢innosti vSech zaméstnanctl. S mistem vykonavané prace souvisi rovnéz pracovni pro-
stiedi, které bylo zminéno v predchozi kapitole. *Nyni si charakterizujeme vyznam firemni
kultury a pracovniho prostredi.

3.1.1 FIREMNIi KULTURA

Jednim z kli¢ovych faktord pro volbu konkrétni firmy a zaméstnani je firemni kultura a ’k: :J’I ‘:L’J':Z’
celkova image firmy. Velkou vyhodou firemni kultury je tvorba jak interniho, tak externiho
rozsahu fungovani interniho marketingu. Denné se muze projevit celkové usporadani
firmy, chovani a sounalezitost zam¢stnancli se svym zaméstnavatelem, komunikace a vza-
jemné¢ vztahy ve firmé. Tyto projevy vyznamné ovlivni externi marketing. Tvirci a nosi-

telé firemni kultury a hodnot jsou v§ichni zaméstnanci firmy.

Soucasti interniho marketingu je firemni kultura, ktera vyjadiuje atmosféru a vnitini
zZivot firmy ovliviiujici mysleni a chovani zaméstnanci. Hovofi se o takovych firemnich
zvyklostech, které se projevi v chovani vSech zaméstnanct (Vysekalova, 2009). Definici
této kultury uvadi také Armstrong (2007b, s. 258) jako soustavu hodnot, norem, piesvéd-
Ceni, postoji a domnének, ktera nebyla nikde formulovana, ale urcuje zpusob chovani
a jednani lidi a zpusoby vykonavani prace. Tyto normy jsou pak nepsanym pravidlem cho-

vvvvvv

méstnanci a propagatoii znacky.
Jednoduse feceno, firemni kultura zahrnuje:

e piisobeni firmy a zamé&stnancl navenek,

e zplsob jednani a komunikace,

e vztahy mezi zaméstnanci a jejich mysleni,
e celkova atmosféra uvnitt firmy,

e jaké hodnoty sdili vétSina zaméstnanctl,

e zvyklosti, pravidla a ceremonidly,

e nazory a postoje,

e styl oblékani.

V poslednich letech hraje firemni kultura vyznamnou roli jak pfi vybéru zaméstnanci,
tak pfi vybeéru zaméstnavatele. Zaméstnavatelé piihlizi nejen na odbornost potencialniho
zaméstnance, ale také na to, zda tento zamestnanec tzv. ,,zapadne* do jiz stanovené firemni

13 Armstrong (2004) zahrnuje pracovni prostiedi do nehmotnych odmén.
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kultury. A naopak uchazeci pii vybéru zaméstnavatele (firmy) pfihlizi na postoje, hodnoty
a firemni kulturu.

Firemni kultura a jeji €étyri zakladni prvky (Vysekalova, 2009):

e Symboly: k symboliim patii napt. zkratky, slang a zptisoby oblékani, které znaji
pouze zaméstnanci firmy.

e Hrdinové: skuteni nebo imaginarni lidé, ktefi jsou prezentovani jako idealni
piiklad chovani, vzor idedlniho zamé&stnance nebo manazera. V praxi jimi jsou
Casto majitelé nebo feditelé firmy.

¢ Ritualy: k nim patii napiiklad riizné spoleCenské ¢innosti, projevy a neformalni
aktivity. Napftiklad porady, psani zprav, planovani, informac¢ni a kontrolni sys-
témy, ale také oslavy a neformalni setkani.

e Hodnoty: nejhlubsi uroven firemni kultury. Uvédoméni si toho, co je dobré a co
je Spatné. Hodnoty jsou Casto promitany do moralky zaméstnancii a jejich souna-
lezitosti s firmou. S hodnotami by méli byt seznameni vSichni zamé&stnanci.

Proces budovani firemni kultury je dlouhodoby stejné jako budovani dobrého jména
znacky na trhu. Nicméné pokud firma védomé a cilené buduje svou firemni kulturu, mize
dosahnout vyznamné konkuren¢ni vyhody. Zakladnim kritériem uspé&s$nosti je zapojeni za-
méstnanct, kteti sdili hodnoty a stanovené firemni cile. Firemni kultura dava firmé jeji
identitu, jejiz pozitivni vysledky se poté mohou prezentovat v celkové propagaci firmy.

O | e

Vyznamna korporace, ktera pusobi jako online socialni sit’, se nachazi v Kalifornii. Samo-
ziejmé potencialni zaméstnance pritahuje samotna slava této spolecnosti. Avsak vyznamnym
faktorem pro vybér této firmy jako zaméstnavatele je nastavena firemni kultura. Prace zameést-
nanct socialni sité Facebook je uz od prvniho pohovoru komunikovéna jako mise. Jiz od prv-
niho kontaktu se zaméstnanec citi jako vyznamna osoba, ktera se podili na tvorb¢ strategie a
budouciho smétovani firmy. Zakladatel Mark Zuckerberg jakoZto generalni feditel se dlouho-
dob¢ umistuje mezi nejlépe hodnocenymi fediteli svéta. Je zaméstnanci nejvice oceilovan za
jeho lidsky piistup a autenticitu. Generalni feditel zavedl patecni pravidlo, tzv. Q&A (otdzky a
odpovédi). Zajimaji ho otdzky a ndzory zaméstnancti. Neustale piinasi nové napady a mys-
lenky. Na zaklad¢ jeho pfistupu mu zamestnanci velmi diivéiuji, a to je jednim ze zakladnich
symboll Gspésné firemni kultury — vzor a diivéra ve vedeni firmy. Facebook také klade diiraz
na to, aby zaméstnanci byli na spravnych pracovnich mistech a aby se jejich schopnosti a do-
vednosti vyuZivali na maximum. Zékladem je pravidelné sebehodnoceni zaméstnanctli a vy-
stupni pohovory. Vyznamnou ¢ésti firemni kultury této socidlni sité je celkova komunita. Maji
nékolik skupin, které spolu realizuji rizné akce (napf. spole¢né jizdy na kolech v horach nebo
zajmy pracujicich matek apod.). Facebook podporuje své zaméstnance také v naro¢nych Zivot-
nich chvilich. Pokud se v rodiné zaméstnance nastane smutna udalost (smrt nékoho z rodiny),
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zaméstnance dostane 20 dni placené dovolené (nepo¢ita se do standartni dovolené).!* Dalsimi
faktory k budovani firemni kultury jsou:

e jidlo a piti zdarma,

e vlastni prazirna kavy,

e zdravotni pojisténi,

e doprava zdarma do prace i zp¢t,
e podpora rodiny,

e moderni kancelafe.

,Uvniti organizace je tieba zajistit nejen formalni informacni toky mezi kancelaremi,
odd¢€lenimi, divizemi, dcefinymi spolecnostmi apod., ale umoznit a do urcité miry také fidit
neformalni setkavani zaméstnancia* (Veber, 2000, str. 213).

3.1.2 PRACOVNi PROSTREDI

Nékdy je pracovni prostiedi uvadéno jako sou¢ast nehmotnych odmén zaméstnancti (viz
ptedchozi kapitola). Lze souhlasit, Ze tvorba pracovniho prostfedi mize byt odménou
pro zaméstnance. Z hlediska provadéni prace je pracovni prostiedi vice spojeno s marke-
tingovym prvkem misto a distribuce prace.

Pracovni prostiedi je mistem, kde zaméstnanci vykonavaji svou naplfi prace. Pracovni Pracovni
prostiedi se 1isi pracovnimi pozicemi. V nékterych pripadech je pracovnim mistem kance- podminky
14, vyrobni hala nebo vefejné prostranstvi.® Nepfiznivé pracovni prostfedi se ma vliv
na vykon zameéstnanct a celkovou firemni atmosféru, kulturu. Pracovni prosttedi je souhrn
vSech podminek, které jsou potfebné pro vykonani prace. Tyto podminky délime na tech-
nologické, socidlné-psychologické, organizacni.

e Technologické podminky: k témto podminkam fadime pfedev§im ergonomii —
uroven prostort, strojui, nastroja, osvétleni, fyzicka i psychicka zatéz.

e Socialné-psychologické podminky: jsou to ptfedev§im pracovni vztahy,
které ovliviiuje vedeni 1 jednotlivi zaméstnanci. Vztahy charakterizuji hodnoty,
normy a vzory, které jsou odrazem firemni kultury. Pracovni vztahy maji také
vyznamny vliv na celkovou atmosféru.

¢ Organizacni podminky: fadime zde zajisténi bezporuchového pracovniho vykonu,
koordinace prace zaméstnancii a také zajisténi plynulosti prace a informacnich tokd.

14 Gigant Facebook jak tvori svou jedinecnou identitu. [onling]. [vid. 24. biezna 2019]. Dostupné z
https://www.vimvic.cz/clanek/gigant-facebook-jak-tvori-svoji-jedinecnou-firemni-kulturu.

5 Pracovni prostiedi. [online]. [vid. 24. bfezna 2019]. Dostupné z https://managementmania.com/cs/pra-
covni-prostredi.
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V prvé tad¢ je nutné dbat na bezpecnost prace a zdravi zaméstnancli. Samoziejmée
jsou odlisné podminky v piipadé pracovniki vykonavajici svou praci manualné ve vyrob-
nich halach oproti zaméstnancim pracujicim s pocitaci v kancelarich. Avsak je nezbytné
poskytnout vSem zaméstnancim takové podminky, které eliminuji veskeré nebezpeci
na pracovisti a zdroven zaméstnance pravidelné skoli, jak se zachovat v ptipadech jakého-
koliv ohrozeni (povinné Skoleni BOZP).

Pracovni prostfedi patii k faktoriim rozhodovani vybéru potencidlniho zaméstnavatele.
Lidé cht&ji pracovat v prostiedi, které podpoii jejich vykon, motivaci a také pohodli. Cim
vice firma zaujme, tim ma vétsi Sanci ziskat potencidlniho zaméstnance. V dne$ni dobé
je jiz bézné si béhem pohovoru prohlédnout kancelaie. HR manazerka Katetina Chalupova
z IT firmy Dimension Data uvadi: ,,Kazdy si u nas muze vybrat, kde se mu bude pracovat
nejlépe, jde to totiz prakticky kdekoli - u stolii, v kuchyiikach, v relax zoné se sedacimi
vaky apod. Pro rozptyleni a nacerpani novych sil k praci jsme v prostorach kancelati vybu-
dovali i hraci koutek s play stationem, kuleénikem i fotbalkem."*® Pracovni prosttedi je Vvi-
zitkou nejen pro nové zameéstnance, ale také pro zakazniky firmy, jelikoz i zdkaznici
se Casto dostavaji do kontaktu s interiérem a celkovou atmosférou firmy.

Nyni si pfedstavime zakladni faktory pracovniho (vnitiniho) prostiedi, které mohou
17

ovlivnit produktivitu a motivaci zaméstnancu:
e Denni svétlo, teplota a €erstvy vzduch: nedostatek pfirozeného denniho svétla
ovliviluje duSevni i télesné zdravi. Je tedy potiebné denni svétlo dopliiovat také
vybérem svitidel, kterd je mozné regulovat dle potfeby zaméstnancli. Zamést-
nanciim by také méla byt umoznéna regulace teploty v jednotlivych kancelarich
a také pfisun Cerstvého vzduchu.
e Akustika a ergonomie: kvalitu prostiedi a pohodli zaméstnanci ovliviiuje také
akustické a ergonomické feSeni. Vyrazna mira hluku vyznamné zhorsSuje pozornost
a soustfedénost pii vykonavané praci. Je také dilezita variabilita pracovniho mista,
prostorové Clenéni kanceldfi a vzdalenost mezi nimi. Dobré akustické a ergono-
mické podminky zlepSuji motivaci a produktivitu zaméstnanci az o 66 %.

Na celkovy dojem pracovniho prostfedi ma také vliv styl a kvalita vedeni a dodrZovani
zakladnich hodnot firmy. Casto se stava, Ze nadfizeni maji ke svym podiizenym primarné
technicky pfistup a béhem zadavani ukoll zapominaji na psychickou rozdilnost zamé&st-
nanct a schopnost pfijimat z4téz. DalSim nepfijemnym faktorem jsou také neshody mezi
kolegy v tymu. V primyslovych firmach je velmi nebezpeény také bézny denni stres. Ne-
soustiedénost zvysuje riziko ublizeni si na zdravi. Nékteré firmy z tohoto diivodu zacaly

18 Jaky je kariérni tahoun dneska? Prijemné pracovni prostiedi. [online]. [vid. 25. biezna 2019]. Dostupné z
https://www.studenta.cz/poweredbyexperts/jaky-je-karierni-tahoun-dneska-prijemne-pracovni-
prostredi/r~87984314760011e8b05aac1f6b220ee8/.

Y Vhodné prostiedi jako klic k produktivité a zdravi zaméstnancii. [online]. [vid. 30. biezna 2019]. Dostupné z
https://kariera.ihned.cz/c1-65742430-vhodne-pracovni-prostredi-jako-klic-k-produktivite-a-zdravi-zamestnancul.
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zavadét specidlni programy a Skoleni na zvladani stresu. Ve velkych korporacich je zamést-
nanctim k dispozici firemni psycholog, ktery ptisobi také jako firemni koud.®

3.2 Interni komunikace

Interni komunikace je Casto diskutovanym tématem v oblasti fizeni lidskych zdroja
a je jednou z kategorii socialni komunikace. Slouzi jako nastroj interniho marketingu pro-
pojujici vSechny oddé€leni ve firm¢. Cilem interni komunikace je motivace zaméstnanct
k naplnéni firemnich strategickych cili (Kovatikova, 2016, s. 5).

Spravné nastavend interni komunikace napoméha k zvySovani angaZzovanosti zam¢st-
nancu do firemnich aktivit, ztotoznéni se s firemnimi hodnotami a k zlepSeni vztahu s cel-
kovou firemni identitou. Vedeni firmy by mélo pravideln¢ zjiStovat spokojenost ¢i nespo-
kojenost svych zaméstnanctl, a to bud’ osobnimi rozhovory nebo anonymnimi dotazniky.
Na zakladé pozitivnich ¢i negativnich zjisténych informaci ma firma moznost realizovat
rlizna opatieni, ktera docili spokojenost zaméestnancti (Armstrong, 2007).

Interni ko-
munikace
a spokoje-
nost za-
méstnanci

e

Tureckiova (2004) definovala interni komunikaci jako ,,specificky druh socidlni komu-
nikace realizovany uvniti firmy a ovliviujici vztahy mezi lidmi v organizaci i vztahy mezi
firmou a jejim okolim.*

Podle Horakové et al (2008) ucinnou interni komunikaci nejsou pouze jeji nastroje, ale
to, co lidé vidi, slySi nebo ctou. Je to tedy oboustranny proces piedavani a také piijimani
informaci a zpétnych vazeb.

Horakova et al (2008) také znazornili interni komunikaci do schématu (obrazek ¢. 3.1).
Je dulezité neopomenout pravidelné predavani informaci mezi zaméstnanci a zjistovani
jejich nazort na jiz nastavené firemni procesy a jejich spokojenost. Vedeni a zaméstnanci
by si m¢li vzajemné diveérovat. Pouze v tomto piipadé miize byt firma uspésna a dosahne
tak svych nastavenych cilu.

Uspésnost ¢ nelispésnost interni komunikace tedy zavisi pfedeviim na manaZerech
firmy, na jejich komunika¢nich dovednostech, pozitivnimu pfistupu a na celkovych mana-
zerskych dovednostech (Hordkova a kol., 2008).

BStres na pracovisti. [online]. [vid. 25. bfezna 2019]. Dostupné z http://www.personalista.com/pracovni-pros-
tedi/stres-na-pracovisti-nejcastejsi-manazerska-selhani-ktere-oslabuji-psychicke-zdravi-zamestnancu.html.
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Podstatné
vlastnosti

interni ko-  vlastnosti:

munikace

Cile interni
komuni-

Obrazek ¢. 3.1 Interni komunikace

Jak to
zaméstnanci
Vse, co vnimaji?
zaméstnanci Souhlas
vidi, slysi, Nesouhlas
ctou. Zéjem
Lhostejnost

Nové naméty

Zdroj: upraveno dle Horakova et al (2008, s. 126).

0 v *wv

Podle Bystrova a Razicky (2006) by méla mit interni komunikace téchto pét podstatnych

Véasnost: kazda nové informace by méla byt vnitiné komunikovdna mnohem
diive, nez dojde k jejimu zvetejnéni mimo firmu, tedy vefejnosti.

Zietelnost: komunikované informace by méli byt jasné pochopitelné a srozumi-
telné, abych nedochazelo ke komunika¢nimu Sumu.

Struénost: mezi jednotlivymi oddélenimi a zaméstnanci by mélo dochézet bé-
hem pfedavani informaci ke stru¢nosti, k ozndmeni podstaty dané informace.
Poté by méla byt informace pfeddna s nalezitymi detaily.

Informovanost: informace, které jsou piedavané, by mély byt kli¢ové a vy-
znamné pro praci zaméstnancll. Zaméstnanci by neméli byt zaté¢zovani nepod-
statnymi informacemi.

Poutavost: interni komunikace zvySuje svou UspeSnost prostfednictvim formy
komunikace a obsahu, ktera je zaméstnancim pfedana.

Jak jiz bylo zminéno Vv uvodu této kapitoly, cilem interni komunikace je motivace za-

kace meéstnanci k naplnéni firemnich strategickych cili (Kovatikova, 2016, s. 5). Pojd'me

se spolecné podivat na dalsi, dil¢i cile interni komunikace, které zvysi pracovni vykonnost

a soudrznost zaméstnancu s firmou:
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pfedani optimalni miry informaci zaméstnanctim,

interakce a komunikace mezi management a zaméstnanci,
podpora a rady pro zaméstnance,

zvySovani loajality vSech zaméstnanc,

pravidelné ziskavani zpétné vazby a nasledné optimalizace,
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e 7ajisténi zdbavy v ramci vykonavané prace,
e pravidelné vzdélavani zaméstnanci (Tomek, 1999).

Jak uvadi Kislingerova (2005) interni marketing a komunikace je ve firméach na vze-
stupu. Firmy ze zahranici jiz porozumély dulezitosti investic do vnitiniho marketingu,
avSak firmy v naSem staté se internimu marketingu stale uci.

oz s e R

V Ceskych firmach je interni komunikace stidle v pozadi veskerych procest. Velmi
ziidka si uvédomuji, co vSechno mize komunikace ve firmé ovlivnit — atmosféru na pra-
covisti, vztahy a také ekonomické vysledky firmy.

Na zéklad¢€ pruzkumi (realizovanych Instituci interni komunikace) je ziejmé, Ze mno-
hem pozitivnéjsi vysledky vykonavané prace jsou v ptipadé zaméstnanct, kteti maji vy-
soky zajem o firmu a aktivné se angazuji do jejiho vyvoje. Takzvané zmetky ve vyrobé
vznikaji pravé z divodl neinformovanosti a neznalosti zaméstnancii pfi vyrobé danych
produktl a jsou tedy nuceni improvizovat. Samoziejmé chyba neni pouze na strané¢ ma-
nagementu podniku, ale také na stran¢ zaméstnanci, jejichz motivace je velmi nizka a ne-
maji potfebu zjistovat tyto dilezité informace. Jelikoz navratnost investic do interni komu-
nikace se v ¢eskych firmach nijak neméfi, projevuje se tedy fada prekazek, které jejimu
rozvoji brani (strach a nedivéra managementu z rizik, ztraty kontroly nad komunikaci
a produktivity zaméstnanct). Nicméné vyzkumy ukazali, ze az 70 % zaméstnanci neni

schopno nalézt informace, které jsou potfebné pro vykonavani jejich préce.

Tomas Poucha z Institutu interni komunikace zminil, ze: ,, Mdlo motivovany zaméstna-
nec plni ukoly bez iniciativy, presné dodrzuje pracovni dobu, instrukce prijima jen pasivné
a nové ukoly jen s nevoli, Casto si zarizuje néco mimo prdci, nechce ve firmé nic resit ani
zlepsovat.* A pravé v motivaci je velky potencial pro interni komunikaci — pokud jsou za-
meéstnanci ztotoznéni s cili a celkovou identitou firmy, pfinaseji tak zaméstnavateli zisk.
Jsou méné nemocni, ptichazi s inovacemi a novymi napady, je velmi nizka fluktuace, a to
vSe ma vliv na Uspory. Tomas Poucha také upozoriuje, ze problematikou interni komuni-
kace by se nemélo zabyvat oddéleni HR ani oddéleni marketingu, ale pfimo management
firmy. Pouze management dokaZe zamé&stnance informovat o sméru, kterym chtéji firmu
smétovat a predchazet tak domnénkam a spekulacim mezi zaméstnanci, jaky ten smér do-
opravdy je. Je to také zptisob, jak se mize management piimo pfiblizit ke svym zamést-

nancim a vybudovat s nimi pozitivni vztah.®
|

19 Zpracovano dle Interni komunikace: Moderni technologie i pokec v kuchyiice. [online]. [vid. 3. bfezna
2019]. Dostupné z https://www.e15.cz/byznys/ostatni/interni-komunikace-moderni-technologie-i-pokec-v-
kuchynce-944669.
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Pokud zaméstnanci prostfednictvim interni komunikace porozumi tomu, kde firma smé-
fuje, 1épe tak dosahnou firemnich stanovenych cili. Kazdy zaméstnanec je v podstaté
mluvéim firmy a podili se na tvorbé pozitivniho PR.?° Interni komunikace je velmi dileZi-
tou soucdsti interniho marketingu, proto ji budeme jesté vénovat samostatnou nasledujici
kapitolu.

3.3 Komunikace s potencionalnimi zaméstnanci

Pro zvetejnéni pracovni nabidky mtize firma pouzivat rizné komunikacni kanély. Vybér
kanala zavisi na raznych faktorech, jako je atraktivita pracovni pozice, vyznam pracovni
pozice ve firmé, zdroje potencialnich zaméstnancti apod. Prezentace pracovni nabidky by
méla byt jasna, srozumitelnd a konkrétni. Cilem firmy je najit a vybrat vhodné zaméstnance
na konkrétni pozice, proto by nabidka pracovniho mista mé¢la byt obsahla, aby doslo k eli-
minaci mnozstvi nevhodnych zdjemct pro danou pozici. Jedna se 0 tzv. proces formovani
potencidlnich zaméstnanci, proto je potiebné, aby se o firmé dozvédéli maximum infor-
maci a na zakladé vlastni avahy rozhodli, zda jsou vhodni pro danou pozici a firmu.?!

KOMUNIKACNI KANALY

Jelikoz se moderni technologie neustdle méni, méni se také chovani potencialnich za-
méstnanct. Je proto logické, ze tradiéni metody komunikace a propagace pracovnich mist
jsou jiz nedostacujici. Firmy maji hned né€kolik moznosti pti vybéru komunikacnich kanali.
Spolecné se s nejCastéji vyuzivanymi kanaly k propagaci pracovnich nabidek sezndmime.

®SOCIALNI SITE

Socialni sité obecné nabizi spoustu informaci a moZnosti a to nejen pro bézné uzivatelé,
ale také pro firmy. Jednou z nich je prave inzerce (propagace) pracovnich nabidek a hledani
potencidlnich zaméstnanct. Nejvyuzivanéj$imi socidlnimi sit€émi pro propagaci pracovni
mist je LinkedIn a Facebook. V pocatcich to byl primarné LinkednlIn, ktery byl zaméten
na nabidku i poptavku po praci. AvSak postupem c¢asu si Facebook uvédomil, Ze jeho uzi-
vatelska generace starne a s vékem se méni také jejich potfeby a poZadavky, tedy hledani
svého budouciho idealniho zaméstnavatele. Proto také Facebook zacal nabizet moZnost
vkladéani nabidek pracovnich pozic. Stru¢né si nyni predstavime vyhody inzerce pracovnich
pozic na socialnich sitich Vyhodou inzerce pracovnich pozic na socialnich sitich je jedno-
duchost zvetfejnéni nabidky, nizké naklady zvefejnéni nabidky, pfesné zacileni nabidek na
konkrétni osoby ¢&i skupiny, zapojeni sou¢asnych zaméstnancti do ndborového procesu.??

2 7pracovano dle Interni komunikace: Moderni technologie i pokec v kuchyiice. [online]. [vid. 3. bifezna
2019]. Dostupné z https://www.e15.cz/byznys/ostatni/interni-komunikace-moderni-technologie-i-pokec-v-
kuchynce-944669.

ZIMarketing mix v personalistice. [online]. [vid. 25. biezna 2019]. Dostupné z https://modernirizeni.ih-
ned.cz/c1-17191720-marketing-mix-v-personalistice.

2)ak hledat zaméstnance na socialnich sitich. [online]. [vid. 25. biezna 2019]. Dostupné z
https://www.rmol.cz/novinky/jak-hledat-zamestnance-na-socialnich-sitich.
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Spolecné si ted’ blize piedstavime moznosti a jednotlivé vyhody, které firmam LinkedIn
a Facebook nabizi pfi komunikaci s potencionalnimi zaméstnanci.

o INKEDIN

LinkedIn je profesni socidlni sit’, kde se setkévaji profesionalové z jednotlivych obord,
diskutuji o svych pracovnich zdjmech a zkuSenostech a vzadjemné mohou navstivit jednot-
livé profily uzivateld. Mezi uzivatele patii pfedevS§im majitelé, manazefi, konzultanti a od-
bornici z riznych obord. Nicméné profily si mohou vytvofit také samotné firmy nebo lidé
hledajici praci. Mohou si vytvofit sviij profil, ktery plni funkci tzv. online Zivotopisu.
Tato socidlni sit’ je €ist¢ vnimana jako profesni a pravé proto az 66 % personalistli hleda
potencialni zaméstnance pravé na této siti. Prostfednictvim LinkedInu je také mozné
sdruzovani skupin profesi pod zaméstnavatele. Diky této funkci mizeme naptiklad zjistit,
7e nejvétsim Ceskym zaméstnavatelem je Skoda Auto, T-Mobile, Oz nebo CEZ. Zakladem
uspéchu na této siti je kvalitativné vyplnény profil, a to jak profil firmy tak také profil
potencialniho zaméstnance. Firma si zde také muze zaplatit reklamu, kterd zvysi Sanci, ze
jejich nabidku uvidi vice uzivateli.

e FACEBOOK

Jak uz bylo vySe zminéno, Facebook si uvédomil, Ze jeho generace uZivateld starne
a postupné se méni jejich potieby a preference. A jednou z nich je pravé zvysSujici se zdjem
o zaméstnavatele. Facebook tedy vytvofil sluzbu s nazvem Facebook Jobs, ktera je pri-
marn¢ uréena pro mensi firmy a ndbor zaméstnancti na stfedné nebo méné kvalifikované
pracovni pozice. Uzivatelé mohou jednotlivé nabidky komentovat a rozvijet tak diskuzi
s firmou, ptat se na dopliujici dotazy, které mohou pomoci k rozhodnuti ¢asti na poho-
voru. Facebook také uzivatelé ulehcuje krok k pfihlaSeni domluvy osobni schiizky s poten-
cidlnim zaméstnavatelem. Sta¢i pouze kliknout na tlacitko Ptihlasit se. Facebook pak na
zakladé vyplnénych informaci profilu ti€astnika automaticky zasle vSechny podstatné udaje
zameéstnavateli. Ten se v pfipad€ nutnosti mize doptat na dopliujici otdzky nebo se piimo
ozve z4jemci a domluvi si termin pohovoru. Dalsi moznosti je sdileni pracovniho inzeratt
do rtznych zdjmovych skupin, ve kterych by mohla byt inzerce pfinosna.

Je zfejmé, Ze socialni sit’ LinkedIn a Facebook cili na odlisné skupiny uzivatelt. Linke-
dIn se zamé&fuje na profese vyssi kvalifikace. Facebook cili spiSe na mensi firmy hledajici
zaméstnance na urovni stfedni ¢i niZsi kvalifikace. ZalezZi tedy na dané firmé, kterou kon-
krétni pozici a zaméstnance hledé a na zaklad¢ jasné napln¢ prace ma pak volbu sité Lin-
kedIn ¢i Facebook. Samoziejmé je mozna také kombinace obou téchto siti.

o PERSONALNI AGENTURY

Personalni agentury jsou vyuzivany jak pfi hleddni zamé&stnanc ze strany firem,
tak také hledani pracovnich mist ze strany potencialnich zajemct. Na ¢eském trhu existuje
mnoho personalni agentur. N&které z nich se specializuji pouze na urcité obory, napt. pouze

45

LINKEDIN

Facebook

Personalni
agentury



Hledani ta-
lentu

Interni marketing — 2. cast

na IT obory. Agentury mimo zminénych zakladnich ¢innosti také nabizi kariérni poraden-
stvi, které pomiize zdjemclim ujasnit si jejich preference pii vybéru zaméstnavatele.
Také nabizi personalni audity, HR marketing apod. Vyhodou personalnich agentur je vy-
soké odborna tiroveil na nabor a vybér zaméstnancti, uspora nakladl a casu z dlouhodobého
hlediska a $iri sit’ potencialnich kandid4td na danou pozici.??

Agentury hledaji potencialni zaméstnance prostfednictvim interni databaze, databaze
ufadu prace nebo databaze online pracovnich portala (napt. zminény LinkedIn). Dalsi moz-
nosti je také pfimé kontaktovani agentury ze strany uchazece. Avsak i ptes obdobi digitalni
komunikace agentury vyuzivaji také tiSt€énou inzerci, a to nejen v klasickych novinéach a ¢a-
sopisech, ale také v tiskovinach specializujicich se pfimo na inzerci.

®VYHLEDAVANI TALENTOVANYCH LIDi (HEADHUNTING)

Headhunting (Headhunter) neboli neformaln¢ feceno ,,lovec hlav*, piesnéji feceno lo-
vec talentovanych a schopnych lidi je na vzestupu. Headhunting je specificky zpusob hle-
dani a nabora zaméstnanct, predevsim téch, ktefi maji vysoky potencial zastavat nabizenou
pozici nejen ve firmé, ale také ve vetejném sektoru. Jedna se predevsim o hledani lidi,
ktefi jsou vysoce profesné¢ hodnoceni.

Uspé&sni 1idé na pozicich headhuntera jsou Gasto zkueni manazefi, ktefi se ve své dosa-
vadni kariéte dostali na nejvyssi pozici a perfektné rozumi firemnim procestiim, oblasti ob-
chodu, marketingu, financi a celkovému fizeni firmy. Headhunter se sejde s firmou, se kte-
rou si velmi detailn€ vyjasni popis pozice a pfedstavy managementu firmy. Tato schizka
obvykle trva hodiny, avSak diky tomu je pfipraven pro hledani ideédlniho zaméstnance a
neni potieba dalSich schiizek se zadavatelem, tedy s firmou. Headhunteti nejéastéji pro vy-
hledévani idedlnich osob pouzivaji socialni sité, primarné tedy LinkedIn. Vyhodou head-
huntingu je osloveni lidi, ktefi nejsou na pracovnim trhu, ale vyhovuji pozadavkam. 2*D-
lezita je rovnéZ diskrétnost hledani kandidatu.

O | e e

Firma Neternity se zaméfuje na vyvoj webovych a mobilnich aplikaci. Tento obor je velmi
specificky, proto je z hlediska poZadovanych kompetenci a dovednosti velmi narocné nalézt

vhodné zaméstnance. Je tedy bézné, ze firmy tohoto oboru vylozen¢ ,,bojuji* o kazdého za-
méstnance a Casto si je také s konkurenci ptetahuji s nabidkou lepsich pracovnich podminek.

BProé si personalista najima agenturu. [online]. [vid. 25. bfezna 2019]. Dostupné z http://www.apps.cz/proc-
si-personalista-najima-agenturu/.

XHeadhunting. Disciplina klicova ¢i nezbytnd. [online]. [vid. 25. biezna 2019]. Dostupné z
https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/headhunting-disciplina-klicova-ci-nezbytna-80789.html.
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Zminéna firma Neternity hleda své budouci kolegy ve vice kanalech. Jednou s moznosti
jsou pracovni weby, kde jsou detailn¢ popsany veskeré pracovni pozice, které firma aktu-
alné nabizi. AvSak nejvice se v tomto piipadé osvédcil portal Startupjobs.cz. Naopak s nej-
vice zndmého portalu Jobs.cz ¢i socidlni sité LinkedIn jsou vysledky velmi podprimérné.
Dalsi kanal, ktery firma vyuzivd, je personalni agentura. Nicméné persondlni agenturu
firma Neternity vyuziva opravdu jen okrajove, a to z divodu nizkého poméru cena/vykon.
Pro hledani potencialnich zaméstnanct samoziejmé také vyuzivaji svij vlastni marketing.
Uvazuji také o vyuzivani tzv. headhuntera.

Na zéklad¢ vySe zminéného obsahu je zifejmé, ze je nezbytné vyuzivat vice kanala
a i ptesto je to v n¢kterych ptipadech nedostacujici. Majitel spole¢nosti Eduard Hlava pro-
zradil, Zze do hledani zaméstnancii Casto vynalozi az desitky tisic korun.

Jak jiz bylo zminovano, jsou potencialni zaméstnanci inzeraty piimo ptehlceni. Proto je po-
tfebné myslet na zakladni kli¢ova pravidla pii samotné tvorbé inzeratu. Znamy ¢esky headhunter
Mat&j Matolin uvadi ve svém ¢lanku zakladni pravidla pii psani pracovniho inzeratu.® Lidé
nectou, a proto by inzeraty mély byt kratké a jasné. Délka inzeratu by se méla pohybovat mezi
300-800 slovy. Dulezity je zacatek. Je tfeba zajemce upoutat hned na zacatku inzeratu. DileZité
informace tykajici se pracovni pozice musi byt na zac¢atku textu. Spousta potencidlnich zamést-
nancl Cte inzerci ve svych mobilnich zafizenich. V mobilech chtéji mit text rychle piecteny, proto
je iz tohoto diivod nutné myslet na vhodnou délku textu. Obraz se mnohem 1épe a rychleji zpra-
covava nez je to v piipade textu. Z tohoto diivodu by méli byt v inzerci obsazené také fotografie,
napf. z firemni kultury firmy, pracovniho prostiedi apod. Zvetejnéni firemnich benefiti zvySuje
Sanci Gspésnosti inzeratu. Je vyhodné vyjmenovat veskeré benefity, které firma pro danou pozici
nabizi a nezapomenout také na benefity nefinancni.

Pracovni
inzerat

oz ]

e PopiSte misto marketingového mixu interniho marketingu.

e Jaky je vyznam firemni kultury pro interni marketing?

e Charakterizujte podminky pro kvalitni pracovni prostfedi.

e Popiste faktory ovlivilujici pracovni prostfedi zaméstnanct.

¢ Vyjmenujte a popiste komunika¢ni kanaly k propagaci pracovni nabidky.

e Popiste rozdily mezi socialni siti Facebook a LinkedIn z hlediska komunikace s po-
tencialnimi zaméstnanci.

e Charakterizujte pojem headhunting.

% Blize Prvni pomoc pro pracovni inzeraty. [online]. [vid. 26. bfezna 2019]. Dostupné z https://lovec-
hlav.cz/prvni-pomoc-pro-pracovni-inzeraty/.
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Na pracovnim trhu je vysokd konkurence, proto je nezbytné, aby firma pracovala
na svém marketingovém mixu internitho marketingu. Tato kapitola navazala na kapitolu
ptedchozi, kterd se zabyvala internim marketingem a ¢astecné popsala mix interniho mar-
ketingu.

Prostiednictvim této kapitoly jsme se blize seznamili s dal§imi nastroji marketingového
mixu, a to s mistem a propagaci. Misto interniho marketingu je mySleno misto vykonavani
prace. Ve vétsiné pripadi je misto synonymem pracovniho prostfedi a firemni kultury.
| kdyz jsou jak firemni kultura, tak image firmy nehmatatelné, jsou pro uspésnost firmy
velmi dillezité a je nutné je implementovat do ¢innosti v§ech zaméstnanct. K pracovnimu
mistu se Uzce vaze firemni kultura a nehmotné odmény. Firemni kultura vyjadfuje atmo-
sféru a vnitini Zivot firmy ovliviiujici mySleni a chovani zaméstnanct. Hovofi se o tako-
vych firemnich zvyklostech, které se projevi v chovani vSech zaméstnancti (Vysekalova,
2009). Nehmotné odmény se uskute¢nuji pfevazné na pracovisti, proto spadaji pod tento
nastroj mixu. K t¢émto odménam fadime vzdélavani a rozvoj a pracovni prostiedi. Nezbyt-
nou ¢asti tohoto prvku je také pracovni prostiedi, které vyznamné ovliviiuje spokojenost,
motivaci a pohodli pfi vykonavané praci. Proto je potfebné myslet nejen na zakladni vyba-
veni tohoto prostiedni, ale také na dalsi podminky, jako technologické, socialné-psycholo-
gické a organizacni. V druhé ¢asti této kapitoly jsme se seznamili s dalS§im nastrojem, a to
S propagaci. V tomto ptipad¢ propagace znamena nabidku konkrétniho pracovniho mista,
tedy prezentace pracovni nabidky, a také celé firmy. Pro zvefejnéni pracovni nabidky mtze
firma pouzivat rizné komunikac¢ni kanaly. Néasledné jsme si piedstavili jednotlivé moderni
komunikacni kanaly, které mohou firmy vyuZivat. VétSinou jsou vyuZivany kombinace
vice kanala.

o] e

e Popiste misto marketingového mixu interniho marketingu. Str. 37.

e Jaky je vyznam firemni kultury pro interni marketing? Str. 37.

e Charakterizujte podminky pro kvalitni pracovni prostfedi. Str. 39.

e Popiste faktory ovlivitujici pracovni prostfedi zaméstnanct. Str. 39.

e Vyjmenujte a popiste komunika¢ni kanaly k propagaci pracovni nabidky. Str. 44.

e Popiste rozdily mezi socialni siti Facebook a LinkedIn z hlediska komunikace s po-
tencidlnimi zamé&stnanci. Str. 44.

e Charakterizujte pojem headhunting. Str. 44.
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4 INTERNiI KOMUNIKACE

rowrmmegeroy [

Cilem této kapitoly je vysvétleni podstaty a vyznamu interni komunikace firmy, kde je
dilezité neopomenout predavani informaci mezi v§emi zaméstnanci a pravidelné zjistovani
jejich nézori a spokojenosti. Komunikace by méla byt v€asna, zietelnd, stru¢nd, poutava a
predavané informace by mély byt klicové.

V kapitole se seznamite nejen s jednotlivymi formami a sméry interni komunikace,
ale také pouzivanymi nastroji, které jsou rozdélené na digitlni, ti§téné a osobni. Cast ka-
pitoly je také vénovana nejcastéjsim bariéram vnitini komunikace.

ooy ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

Vysvétlit vyznam interni komunikace,

charakterizovat formy a sméry interni komunikace,
e popsat nastroje interni komunikace,
e Objasnit nejcast&jsi bariéry interni komunikace.

Interni komunikace, zaméstnanci, formy a sméry komunikace, komunikacni klima, na-
stroje interni komunikace, bariéry komunikace.

4.1 Formy a sméry interni komunikace

Jak uz bylo feceno v ptedchazejici kapitole, komunikace a sdéleni informaci zaméstnan-
cum by mélo byt jasné a srozumitelné, aby nedochazelo k nesrovnalostem. Ve firméch se
informace sdéluji riznymi sméry a formami prostfednictvim zaméstnancti na riznych pra-
covnich pozicich. Pro jednotlivé sdélovani informaci rozdélujeme interni komunikaci do
n¢kolika forem a sméra, které si ted’ predstavime.
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4.1.1 FORMY INTERNi KOMUNIKACE

Existuji rizné formy komunikace, které maji své vyhody i nedostatky. K tém zakladnim
patii Gstni komunikace, pisemna, vizualni a dalsi (Hol4, 2006).

USTNi KOMUNIKACE

Verbalni tstni komunikace patii mezi nejcastéji pouzivanou formu. Vzhledem k jeji oka-
mzit¢ mozné interakci je tak redlné na misté ihned vyfesit a odstranit piipadné nedorozumeéni
a zéaroven tak zabranit moznosti vzniku komunikacniho Sumu. Jeji vyhodou je také to, ze ji
miizeme doplnit o nonverbalni komunikaci. Tato forma komunikace se také ¢asto pouziva pfi
zpétné vazbe. Ovsem jeji nevyhodou je, Ze nema formalni vahu, jako je to v pfipad¢ formy
pisemné. K ustni komunikaci miizeme zatadit rozhovory, tymové diskuze, porady, interni $ko-
leni, zpétné vazby a spolecenskeé ¢i sportovni ¢innosti (tzv. teambuildingy).

PISEMNA KOMUNIKACE

Cilem pisemné formy komunikace je sdélit informaci vétsi skupin€ zaméstnancii najednou.
Pisemna komunikace je nejcastéji vyuzivana v ptipad¢ firemnich dokumentti, smérnic, pracov-
nich adi aj. Déle také uklada vysledky z firemnich jednani a porad. Nevyhodou této formy je,
ze sice sd€luje informace zaméstnanctim, ale nezajist'uje zpétnou vazbu a také nejasnost sdéleni
a riziko vzniku komunika¢niho Sumu. K pisemné form¢ komunikace fadime naptiklad manu-
aly, smérnice, vyrocni zpravy, zapisy z jednani nebo firemni ¢asopis.

VIZUALNI KOMUNIKACE

Tato forma komunikace nabizi pfedani informaci s jasnym cilem — zapisobit smyslove,
a tim vyrazn¢ ovlivnit vnimani sdé€lovanych informaci. Vizudlni forma komunikace obsa-
huje grafy, tabulky, obrazky a prezentace.

JINE FORMY

Interni komunikace firmy neobsahuje pouze Ustni, pisemnou nebo vizualni formu. Také
¢iny, vize a firemni hodnoty mohou vyrazné ovlivnit celkovou vnitini komunikaci firmy.
K jinym formam komunikace patii naptiklad odménovani GspéSnych zaméstnanct, firemni
predméty a darky, zvyhodnéna cena produktli pro zameéstnance, firemni obleceni apod.

4.1.2 SMERY INTERNi KOMUNIKACE

Sméry interni komunikace jsou zavislé, zda dochazi ke komunikaci mezi nadiizenymi a pod-
fizenymi a mezi zamestnanci navzajem. VSechny sméry interni komunikace zndzoriiuje obrazek
¢ 4.1. Existuje formalni a neformalni komunikace. Formalni komunikace je komunikaci vyply-
vajici ze stanovenych organizac¢nich schémat. Komunikace neformalni vzniké z viile lidi, neni
fizena a pfeddvané informace nejsou soucasti oficidlnich informacnich kanalti. Neformalni fi-
remni komunikace posiluje nebo také oslabuje informacni a vztahové propojent firmy.
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KOMUNIKACE MEZI NADRIZENYMI A PODRIZENYMI

® SESTUPNA KOMUNIKACE

Sestupna komunikace sméiuje tzv. ,,shora doli®, tedy informace jsou sdé¢lovany od za-
méstnancti z vys$ich pozic (managementu) k zaméstnancim na niz§ich pozicich. Obvykle
ma tato informace direktivni charakter. Casto je ve firmach sestupna komunikace nepiesna
a neustale vyvolavd v zaméstnancich potfebu mit dostate¢né informace, které potiebuji
pro svou praci. Informace jsou Casto sdélovany prostfednictvim manudlt, prohlaseni, fi-
remnich ¢asopisti (Donelly, 1997).

® VZESTUPNA KOMUNIKACE

Oproti sestupné komunikace existuje komunikace vzestupna. V tomto pfipad¢ jsou in-
formace sdé€lovany od zaméstnancl na nizsich pracovnich pozicich k nadfizenym a nékdy
I k vrcholovému managementu. Komunikace nema direktivni charakter. Nicméné Casto
se v praxi stava, ze jsou informace “poskozovany* zaméstnanci na vyssich pozicich z di-
vodi, aby se nepfiznivé informace nedostaly ptimo k vedeni firmy. Samoziejmé tyto neu-
plné Casto dokonce i nepravdivé informace narusuji celkovy pribéh interni komunikace.
Mezi néstroje vzestupné komunikace patii napi. politika otevienych dvefi, coz znamena
naprosto otevienou komunikaci mezi zaméstnanci a managementem. Dale to jsou skupi-

nové schiizky a porady, reklamacni systémy nebo neoficidlni rozhovory (Donelly, 1997).

Obrazek ¢. 4.1 Sméry interni komunikace

Vykonny
feditel
|
1 1 1 1 1 1
Manazer Pravni . Financni Technicky Personalni
: , Vyroba . . .
prodeje Utvar Utvar Utvar utvar
,”‘ /'
A—"// x v
Vedouci | Vedouci | Vedouci
zavodu zadvodu zdvodu
“«—>
<“---»
4 ............. >

Horizontalni komunikace
Diagonalni komunikace
Vzestupnd a sestupna
komunikace

Zdroj: upraveno dle Armstrong (2007, s. 126).
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KOMUNIKACE MEZI ZAMESTNANCI NAVZAJEM

e HORIZONTALNI KOMUNIKACE

Horizontalni (lateralni) komunikace je komunikaci mezi zaméstnanci na stejné organi-
zacni Urovni. Tedy nejsou podiizenymi ani nadiizenymi (napiiklad vedouci marketingo-
vého oddéleni komunikuje s vedoucim vyroby). Bohuzel velmi ¢asto dochézi ve firmach
k pfehlizeni této komunikace a neexistence vhodnych podminek, coz zptisobuje vzajemné
nepochopeni mezi jednotlivymi oddélenimi a vznikaji komplikace pfi planovani, rozhodo-
vani a celkové koordinaci (Mikulastik, 2010).

e DIAGONALNi KOMUNIKACE

Diagonalni komunikace je minimalné pouzivanou komunikaci ve firméch, ale je zaro-
venl velmi dilezitd. Zahrnuje komunikaci mezi lidmi z jinych utvart, ktefi mohou byt
na vyssi, ale také na nizsi pracovni pozici. V tomto sméru komunikace neni respektovana
organiza¢ni struktura z diivodu urychleni pfedani potfebnych informaci. Pod diagonalni
komunikaci si mizeme naptiklad ptedstavit ptipad, kdy zaméstnanec (kontrolor) dokon-
¢uje analyzu nékladi urcitého produktu, av§ak pottebuje doplnit informace, které jsou ne-
zbytné k finalizaci této analyzy. Informace jsou k dispozici v jiném oddé€leni firmy. Z du-
vodu efektivity je proto nejvhodnéjsi diagonalni komunikace, tedy osloveni konkrétniho
zaméstnance aniz by doSlo k pfimému zapojeni vedouciho oddéleni nebo managementu

firmy (Dé&dina a Odchézel, 2007).

4.2 Komunikacni klima a angazovanost zaméstnanci

Komunikacni klima a angazovanost pracovnikli spolu tizce souvisi. Nyni si tyto dvé
oblasti blize popiSeme.

4.2.1 KOMUNIKACNI KLIMA

Komunikaéni neboli organizacni klima je v kazdé firmé odlisné, ale vyznamné ptisobi
na chovani zaméstnanci. Kocidnova (2010, s. 20) definuje komunikacni klima jako ,, nala-
deni lidi v organizaci, které je diisledkem urcitych organizacnich a interpersonalnich viivii
na jejich subjektivni vnimani a prozivani, projevuje se v jejich minéni na zdkladé osobnich
i zprostredkovanych zkuSenosti a miize piisobit na utvareni jejich pracovnich postojii.

Komunika¢ni klima se rozdé€luje na oteviené a uzaviené. V ptipad¢ oteviené¢ho klimatu
se informace $ifi voln¢€, daverive. Komunikace je spise informativni nez ptikazujici. Klade
diiraz na rovnost pozic a roli a odpousténi pracovnich chyb. U uzavieného komunika¢niho
klimatu jsou informace blokovany. Komunikace je spise ptikazujici, hledaji se vinici da-
ného problému a je jim sdélovano, Ze jsou nekompetentni. Casto se zde také projevuje ne-
akceptace ndzori ostatni zaméstnanct a neptatelskost (Dédina a Odchazel, 2007).
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Kocidnova (2010) dale také poukazuje na dva faktory, které ovlivni komunikac¢ni klima:
na strané firmy nebo na stran¢ jednotlivce ¢i skupiny. K faktoriim na strané firmy se fadi
pozice na trhu, dobré jméno firmy, firemni politika, kultura a etika, komunikace a styl ve-
deni ve firmé. Faktory ovliviiujici jednotlivce nebo skupiny jsou role a pozice jednotlivci
ve skuping, vztahy mezi jedinci, osobnostni charakteristiky, styl komunikace, kompetence
a styl vedeni nadfizeného. Mimo tyto zminéné faktory miize komunika¢ni klima ovlivnit
také narodni politika, ekonomicka situace statu, situace v regionu, kde firma ptsobi, spo-
leenské zmény nebo situace v daném oboru.

Pracovni spokojenost nebo nespokojenost ma vliv na celkové komunikacni (organi-
zacni) klima. Zkoumdani tohoto klimatu by mélo byt uskute¢néno dobrovolné¢ a v ptipadé
pouziti dotaznikii by méla byt zarucena anonymita.

V praxi je bézné vyuzivani anonymnich dotaznikl k zjisténi spokojenosti zaméstnanct,
avSak tyto dotazniky se netykaji pouze komunika¢niho klima, ale zji§téni informaci oh-
ledné celkové spokojenosti zaméstnancii, a to jak s danou pracovni pozici, odménovanim,
tak s nadfizenymi, s kolegy a s celkovou firemni kulturou.

V publikacich a praci je ¢asto komunikacni (organiza¢ni) klima zaménovana za firemni
kulturu. Nicméné komunikaéni klima je velmi Gizce zamétfeno na vniméni zaméstnancti —
jejich nézor na celkovou firemni kulturu.

4.2.2 ANGAZOVANOST PRACOVNIKU

Angazovanost pracovnikil vyjadiuje ptistup k praci, ktery vytvari idealni podminky pro
vSechny zaméstnance firmy. Znamena to tedy, Ze takovy zaméstnanec je vysoce motivovany
pfispivat k Gspéchu a dosazeni cilt firmy. Je to pfistup, ktery vyznamné zvySuje $anci k fi-
remnim uspéchiim. Angazovanost je také o pochopeni role zaméstnance ve firme¢ a 0 moz-
nosti pracovat v takové firmé a na takovém pracovnim misté, které ho motivuje a umoziuje
mu piispivat k naplnéni stanovenych firemnich cili. Angazovanost pracovnikli pro zameést-
navatele znamena ziskani blizkého vztahu a zavazkd k zaméstnanctiim, coz vede k snizeni
fluktuace, nizsi nemocnosti, snizeni konflikti a stiznosti a k zvyseni produktivity.2®

4.3 Nastroje interni komunikace

Pod néstroji interni komunikace si miZzeme predstavit soubor ¢innosti a forem komuni-
kace, které zajiStuji sdileni informaci v konkrétnim komunika¢nim procesu (Hola, 2006).
Naéstroje nabizi moznost umisténi, Sifeni a uchovani informaci a jejich pouZiti se rozdélu;ji

% Co je to angazovanost zaméstnancii. [online]. [vid. 30. biezna 2019]. Dostupné z https://www.pruvod-
cepromenou.cz/co-je-to-angazovanost-zamestnancuy/.
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podle obsahu a z&vaznosti informaci. Nastroje rozd¢lujeme na digitalni, tiSténé a osobni
(obrazek ¢. 4.2).

Obrazek ¢. 4.2 Nastroje interni komunikace

Digitalni Tisténe Osobni
« Intranet « Casopisy « Porady
* E-mail * Noviny * Schiizky
» Newsletter * Bulletiny * Tvaii v tvar
* Socidlni sit’ * Letaky * Firemni akce
* Firemni TV * Plakaty
* Rozhlas * Nasténky

Zdroj: vlastni zpracovani

DIGITALNi NASTROJE

V soucasné dob¢ technologii je samoziejmosti pouzivat k interni komunikaci prostiedky
digitalnich nastrojii. Tyto néstroje maji své silné, ale také slabé stranky. Pojd’'me si tyto
positiva a negativa piedstavit. Velkou vyhodou digitalnich nastroja je rychlé zpracovani
informaci a okamzity pfistup pro vSechny zaméstnance, které jim usnadiiuji prab¢h pra-
covniho vykonu (Zheng, 2009). Nevyhodou je neustald investice do aktualizaci a optima-
lizaci téchto technologii. Intranet (firemni informacni systém) je pfistupny pouze zamést-
nancim firmy a ¢asto je vyuzivan pro ukladani smérnic, pracovnich ada a dalSich dulezi-
tych dokumentil a také jako firemni forum pro sdileni trendd a novinek v daném oboru
podnikani. E-mailing patii k nejpouzivanéj$imu nastroji komunikace. Vyhodou je vytva-
feni rychlé interakce mezi odesilatelem a piijemcem, moZnost archivace a preposlani sdé-
leni. Newsletter neboli informac¢ni zpravodaj je posilan e-mailem, a to z pravidla kazdy
meésic. Cilem je informovat vSechny zaméstnance o prob&hlych novinkach, firemnich akti-
vitach apod. Socialni sité pro komunikaci mezi zaméstnanci nejsou ve vSech firmach vyu-
zivané, a to z divodu rizika (obavy) traveni pracovniho ¢asu pravé na socidlnich sitich.
Nicméné, komunikace je velmi rychla a umoziuje tvorbu skupinovych konverzaci. Fi-
remni TV a rozhlas je vyuzivan pfedevsim ve velkych korporacich.

TISTENE NASTROJE

Tisténé neboli pisemné néstroje jsou vyuzivany pro komunikaci v papirové podob¢. Vy-
hodou tohoto nastroje je archivace informaci. Nicméné, archivace je pti¢inou ptehlceni do-
kumentl v papirové podobé¢, coz mizeme uvést jako nevyhodu téchto nastroji. Dal§im ne-
dostatkem muze byt také nejasné napsana sdéleni, neexistence bezprostiedni zpétné vazby
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a nemoznost dvousmérné komunikace (dialog). Tisténé nastroje tedy nefadime k efektiv-
nim nastrojiim interni komunikace, ale jsou vhodné pro prezentaci a dokumentaci infor-
maci. Pod tisténym zpiisobem komunikace si mizeme piedstavit firemni ¢asopisy nebo
noviny, bulletiny, letiky, plakaty a nasténky.

OSOBNIi NASTROJE

Osobni komunikace miize mit formalni i neformalni podobu, pldnovanou ¢i neplanova-
nou. Vyznamnou vyhodou, kterou je dulezité neopomenout, je poskytovani zpétné vazby
béhem dialogu a vyjasnéni si sd€leni v piipadé nesrozumitelnosti. A¢koliv osobni nastroje
strany to znamena ztratu ¢asu i financi. Souc¢asti osobnich nastrojt jsou pravidelné porady,
schiizky, tzv. jednani tvaii v tvar a firemni akce (teambuildingy).

4.4 Bariéry interni komunikace

Management firmy témét denné usiluje o bezproblémové fungovani nastavené interni
komunikace. Nicméné je nezbytné, aby si vedeni firmy uvédomovalo, jaké jsou konkrétni
priciny, které narusuji hladky pribéh komunikace a jak t€émto pricinam predchazet. ,, Vy-
znam efektivni interni komunikace si lze nejvice uvédomit pri sledovani diisledkii zpiisobe-
nych komunikacnimi chybami a nedostatky firemni komunikace “ (Hola, 2006, s. 80). Pie-
kazky, ohroZeni, bariéry, komunika¢ni Sum — to jsou nej€astéji pouzivané vyrazy v riiznych
publikacich, které se zamé&fuji na nedostatky v komunikaci. Pojd'me si jednotlivé bariéry
predstavit.

ODLISNOST POSTOJU, NAZORU, ZNALOSTI A ZKUSENOSTI

Kazdy zaméstnanec se odliSuje nejen svymi nazory, ale také zkusenostmi, postoji a zna-
lostmi. Tyto odliSnosti se obzvlasté vyskytuji v podnikové hierarchii. Praveé tyto odliSnosti
byvaji ¢astou pfic¢inou zkresleni sdélovanych informaci mezi zaméstnanci. Naptiklad ma-
nazer prodeje bude mit jiny postoj, ndzor a zkuSenosti tykajici se vyroby produktl oproti
mistrovi ve vyrob¢. Pokud je tedy informace nevhodné pojmenovana a popsana, je vysoké
riziko nepochopeni mezi zaméstnanci a nasledné vznik problému.

SELEKTIVNI VNIMANI

Je béZné, Ze madme Casto sklon vnimat a slySet pouze to, co chceme, a takto je to také
Vv ptipad¢ pracovniho vykonu. Tento sklon je ovlivnén postojem, respektive postavenim
nebo moci. Winkler (1998) uvadi, Ze je selektivni vniméni nekontrolovanym a nevédomym
procesem. Pfijemce dané informace automaticky vidi a slysi sd€leni na zakladé svych po-
tfeb, motivace nebo emocionalniho stavu.
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SCHOPNOST NASLOUCHAT A HODNOCENI SDELENI

Naslouchani je velmi dulezitou casti komunikace, které vyzaduje plné soustfedéni.
Je nezbytné, aby se pfijemce informaci vyhybal pribéznému hodnoceni toho, co fika sd¢-
lovatel a prenechal zavéry po ukonceni dialogu. Vysledkem naslouchani je vytvareni lep-
Sich mezilidskych vztahii, spoluprace manazert a efektivnéjsi komunikaci.

VEROHODNOST ZDROJE

Pribéh komunikace je také ovlivnéna Grovni divéryhodnosti mezi zaméstnanci. Véro-
hodnost ovliviiuje piijemce, tedy zaméstnance ve vnimani a reagovani na myslenky a ¢iny
nadfizeného ¢i podiizeného, ktery informace predava.

SEMANTICKE PROBLEMY

Sémantické problémy nebo také sémantické Sumy jsou vysvétlovany jako zmény ve vy-
znamu slov. V pfipadé komunikace mezi zaméstnanci se muze vyskytnout situace,
kdy kazdy zaméstnanec vnima vyznam fecen¢ho slova jinym zptsobem. Sémantickym
problémiim se da predchazet ujisténim se, zda zaméstnanec vysvétli sdélovanou informaci
stejny zpisobem, jako byla tato informace predana (Donelly et al, 1997).

FILTROVANI

Tato bariéra se Casto objevuje v ptipad¢ vzestupné komunikace, tedy sd€lovani informaci
od podtizenych k nadfizenym zaméstnanciim. Informace jsou ptedany takovym zptisobem,
aby pfijemce tuto informaci vnimal pozitivné. Zaméstnanec se snazi informaci sd¢lit tak, aby
byly neptiznivé informace skryty. Pokud ve firmé existuje vice organiza¢nich tirovni, je vetsi
prilezitost pro zaméstnance k zatajovani neptiznivych informaci managementu firmy. Nao-
pak, v piipad¢ ploché organiza¢ni struktury se problém filtrace snizuje.

CASOVA TISEN

Management firmy se Casto setkava s problémem time managementu, tedy prace s Ca-
sem, ktery ma samoziejmé vliv také na interni komunikaci. Vysledkem je, Ze manazefi
nemaji dostatek ¢asu komunikovat se svymi podiizenymi, coZ mize zpisobit mnohé pro-
blémy jako je nesrozumitelnost informaci a v nejhorSim pifipadé danému zaméstnanci ne-
bude informace viibec sdélena.

KOMUNIKACNI PRETIZENI

Komunika¢ni pietizeni je velmi uzce spojeno s casovou tisni. Management firmy je do-
slova zahlcen informacemi, novinkami a zménami, jsou ¢asové a komunika¢né pietizeni.
Nemohou vc¢asné reagovat na vSechny informace a pozadavky. Je tedy nutné preferovat
a rozdélovat jednotlivé ukoly podle diilezitosti.
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T

Spole¢nost Kofola je zndma nejen svou perfektni marketingovou komunikaci, ale také
komunikaci interni, za kterou byla v roce 2016 ocenéna Institutem interni komunikace.
Ocenéni bylo za vano¢ni kampan s nazvem Kus Kofoly aneb Daruj zlaté prasatko. Kofola
darovala akcie nejen spottebitelim, ale také svym zaméstnancim, kterym byl ur€en vlastni
“Kus Kofoly“. Diky tomu se tak mohli zaméstnanci podilet na uspéchu firmy, coz mélo
také vyrazné€ pozitivni vliv na jejich motivaci. Na valnou hromadu pftijelo 75 % vSech za-
méstnanct (U¢ast nebyla povinnd).

K ziskanému ocenéni se vyjadfila pfimo PR manazerka Kofoly Jaroslava Musilova:
,Zlaté prasatko loni uvedlo skupinu Kofola na prazskou burzu a obdarovalo zaméstnance
kusem Kofoly v podobé pravych akcii. Ocenéni si tedy ur€ité zaslouzilo. Jsme radi, Ze nase
projekty bavi nejen nas a naSe zamé&stnance, ale Ze zaujaly 1 odbornou porotu. Je to odména
celému tymu, ktery na nich pracuje a urcité velkou vyzvou do budoucna, pfichdzet s no-

vymi napady a pomahat ménit svét interni komunikace."?’

Predstavili jsme si nejCastéji vyskytujici se bariéry komunikace ve firmé¢. Nicméné, au-
torka Stfizova (2006) uvadi také dalsi bariéry, jako jsou vlastni pfedsudky a zaujatost mezi
zaméstnanci. Pfi¢ina vzniku bariér miiZe také byt netiplna znalost zaméstnance o naplni své
pracovni pozice nebo neochota vykonavat praci dle o€ekavaného vykonu a plnit stanovené

vvvvvvv

lidské vztahy.

Priciny ba-
riér komu-
nikace

oz ]

o Vysvétlete vyznam interni komunikace.

o Charakterizujte formy interni komunikace.

o Jaky je rozdil mezi vzestupnou a sestupnou komunikaci?
. Charakterizujte néstroje interni komunikace.

J Uved'te vyhody a nevyhody nastroju interni komunikace.
o Uved'te 3 nejcastéjsi bariéry interni komunikace.

27 Zpracovano dle Nejlepsi projekty interni komunikace. [online]. [vid. 8. bfezna 2019]. Dostupné z
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/iik-grand-prix-2016-ocenilo-nejlepsi-projekty-interni-komu-
nikace_ s288x12354.html
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V této kapitole jste se seznamili s celkovou podstatou interniho marketingu. Byly pied-
staveny jednotlivé definice tohoto pojmu. Cilem je pfedevsim motivace zaméstnanct k na-
plnéni firemnich strategickych cilti. Blize jsou také popsany jednotlivé vlastnosti, které
by mély byt soucasti kazdé interni komunikace.

Naucili jsme se rozliSovat formy a sméry interni komunikace. Formy komunikace
Jsou rozdé€leny na ustni, pisemné, vizualni a jiné. Sméry interni komunikace se zamétuji
na “cesty sdélovanych informaci, kdy kazda z cest (smérti) mé své vyhody a nevyhody.
Sméry jsme si znazornili také prostfednictvim obrazku. Dilezitou soucasti jsou také jed-
notlivé nastroje komunikace, a to digitalni, tist€éné a osobni. Samoziejmé kazdy proces
ve firm¢ ma své piinosy, ale také bariéry. Jednotlivé bariéry jsme si predstavili v zavéru
této kapitoly.

EIEETEE

. Vysvétlete vyznam interni komunikace. Str. 36.

. Charakterizujte formy interni komunikace. Str. 50.

o Jaky je rozdil mezi vzestupnou a sestupnou komunikaci? Str. 50.
. Charakterizujte nastroje interni komunikace. Str. 53.

. Uved’te vyhody a nevyhody néstrojti interni komunikace. Str. 53.
J Uved’te 3 nejcast&jsi bariéry interni komunikace. Str. 55.
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5 CRM A JEHO PODSTATA, PRINOSY A BARIERY

mowrmmeaeroy  [[@]

Cilem této kapitoly je pochopeni podstaty fizeni vztahti se zakazniky a CRM. Budeme
se zabyvat trhem spotiebitelll. Sezndmime se s definicemi CRM. CRM miiZeme rozdélit
podle n€kolika typli. Pfinosy CRM miiZeme rozdélit na ptinosy pro samotné podniky. Také
zakaznici mohou ze CRM profitovat. V souc¢asném déni je velkym pfinosem technologie
vyuzivand v CRM. Se CRM a jeho zavadénim jsou spojeny také urcité bariéry. Ty se zpra-
vidla tykaji nedostatku finan¢nich, materialnich i lidskych zdroju.

ey ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e pochopit podstatu fizeni vztahi se zdkazniky a CRM,

e charakterizovat typologii CRM,

e objasnit ptinosy CRM z hlediska podniku, zakaznika i technologického,
e objasnit bariéry CRM.

Trh spotiebiteld, fizeni vztahti se zakazniky, definice CRM, typologie CRM, piinosy
CRM, bariéry CRM.

5.1 Rizeni vztahl se zakazniky

V odborné literatufe miiZzeme najit zajimavé piiklady ranych pocatki vztahl se zakaz-
niky. Mame v oblibé pohled Storbacky a Lehtinena (2002), kteti uvad¢ji priklady z doby
pted primyslovou revoluci. Ve méstech a na venkové piisobila fada femeslniki, kteti pro-
davali své vyrobky. Remeslnici znali svoje zakazniky v okoli a jejich potieby. Casto je
znali osobné. Tyto informace o zakaznicich si peclivé uchovavali v paméti, ¢i jednoduchym
zpusobem evidovali. Pii pfedavani femesla dochazelo k predavani zkusenosti 1 informaci
o zakaznicich z otce na syna.
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Za prvni republiky firma Bat’a se také snazila monitorovat potieby svych zakaznik.
V dobé poklesu poptavky vychdzeli prodejci z prodejen do jejich okoli a navstévovali do-
macnosti. V domécnostech zjist'ovali pocty ¢lent, jejich pohlavi, vék, aby mohli odhad-
nout, jakym smérem se bude ubirat koupéschopna poptavka (Starzyczna, 2013).

vvvvvv

se zakazniky se zabyvaji firmy vSech velikostnich kategorii z riznych odvétvi narodniho
hospodarstvi. Povédomi o CRM je vsak ve firmach na rGzné urovni. Rizeni vztahi se za-
kazniky vyzaduje promyslenou strategii.

B2B trh

B2C trh

Na OPF byl realizovan v roce 2015 primarni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni,
vV némz bylo osloveno 736 malych a stiednich podnikti. Podniky byly dotazovany, zda vi,
co je to CRM. Jen 26,5 % respondenti netusila, o co se jedna.

Absolutni ¢etnost  Relativni ¢etnost

Vysledk Ano
S 537 73.0
Ne
105 26,5
Total 732 99,5
Absence
4 5
Suma 736 1000

Zdroj: vlastni vyzkum

Rizeni vztaht se zakazniky se odehrava na trhu B2C a B2B. Trh B2C se tyké kone¢nych
spotiebitelll na urovni maloobchodu, ktefi nakupuji zboZzi pro svoji vlastni spotiebu. Na
trhu B2B ptlisobi rizné organizace, které zprostiedkovavaji nakup a prodej. Nakupuji zbozi
od vyrobci ¢i jinych zprostiedkovatelll a prodavaji do maloobchodnich siti supermarketd,
diskont, hypermarket a jinych prodejen. V prodejnach nakupuji kone¢ni spotiebitelé.
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5.2 CRM, jeho podstata a definice

Rizenim vztaht se zékazniky se zabyva CRM. Uz od 60. let minulého stoleti se objevo-
valy prvni mysSlenky zaméfené na potiebu fidit vztahy se zdkazniky. Tyto mySlenky byly
postupné uptesiiované a dopliiované. V 80. letech minulého stoleti bylo fizeni vztahti se
zakazniky charakterizované jako systém, ktery umoziuje ziskat informace o zakaznicich a
nasledné tyto informace vyuzit pro tvorbu nabidek, jez uspokoji 1épe potieby zakaznikl
nez konkurence (Day a Wensley, 1983).

Samotny pojem CRM se zacal zhruba pouzivat v 90. letech 20. stoleti (Dohnal, 2002, s.
31). Zkratka CRM se pouzivala jako Customer Relationship Management az po Customer
Relationship Marketing (Buttle, 2009, s. 3). Neni jednoduché piesné fici, kdo ptisel prvni
s touto zkratkou. Jednim z prvnich byl Lehtinen se svymi kolegy, kdoz se pomérné
diikkladné CRM a fizenim vztaht se zakazniky zabyval.

Implementace marketingu vztahti a v jeho ramci CRM v podnikatelské praxi podnécuje
predevsim prudky rozvoj technologii. Dle Lost'akové et al podniky zacinaji chapat, jak jim
mohou data a informace o zdkaznicich pomoci Iépe budovat vztahy se zakazniky
(Lost’dkova et al, 2017).

Casto se stavé, Ze pojem “marketing vztahi” a CRM je vniman jako synonymum. My
uz vime, ze tomu tak neni po prostudovani modelu 6 trhii v prvni kapitole. Lost’akova et al
(2017) upozoriiuje na predstaveni vnimani marketingu vztahti a CRM autory Paynem a
Frowem (2013). CRM je soucasti marketingu vztahti. Na nasledujicim obrazku ¢. 5.1
vidime jeho pozici ve vztahovém marketingu. Marketing vztaht je zde vniman také jako
vztahy se vSemi relevantnimi stakeholders. CRM piedstavuje fizeni vztahti se zdkazniky
na strategické urovni, zahrnujici vhodnou technologii. Takticko — operativni fizeni vztahli
by mohlo zahrnovat v§echny ¢asti architektury CRM kromé strategické (analytickou, op-
erativni, kolaborativni — viz nasledujici kapitoly).

Obrazek ¢. 5.1 Marketig vztahu a CRM

Takticko - opera-
tivni fizeni vztaht
se zakazniky

Marketing
vztahu

CRM

Zdroj: zpracovano dle Payne, Frow (2013, s. 4).
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V odborné literature najdeme fadu definic od znamych ¢i méné znamych autorti. VétSina
definic obsahuje zasadni pojmy, jako jsou koncepty, technologie, organizace, procesy, ko-
operace, chovani zakazniki a tvorba hodnoty. Zacatky CRM jsou spojeny hlavné s techno-
logiemi (Chrom¢akova, Starzyczna, 2018).

PAermez e ]

CRM v
praxi

Rizeni vztaht se zdkazniky zahrnuje zaméstnance, firemni procesy a IS/ICT technologie
s hlavnim cilem maximalizovat loajalitu zakaznikt a tim i firemni ziskovost (Dohnal, 2002)

CRM je procesem peclivého fizeni detailnich informaci o jednotlivych zakaznicich sbi-
ranych ve vSech sty¢nych bodech vzajemného kontaktu, usilujiciho o maximalni vérnost
(Kotler, Keller, 2013).

CRM je hlavni obchodni strategii, ktera integruje interni procesy a funkce a externi sité,
vytvaii a pfinasi hodnotu pro cilené zédkazniky se ziskem. Je zaloZena na vysoce kvalitnich
udajich tykajicich se zakazniki a je zprostiedkovana informa¢nimi technologiemi (Buttle,
Maklan, 2015).

Nov¢jsi definice vnimaji CRM v daleko §irSich souvislostech procesniho zajisténi CRM
(Kotler, Keller, 2013).

[ |[eroztsemce - vismmostomemczom ]

Jak vnimaly definice CRM malé a stfedni podniky Moravskoslezského kraje pii vy-
zkumu na OPF vidite v nésledujici tabulce. Zkuste se zamyslet nad tim, zda vniméani definic
koresponduje se zasadami CRM.

Typy definic Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Vytvoteni trvalych vztahti se zdkazniky, které 477 69,7
prinasi dlouhodobou hodnotu obéma

ucastnikiim tohoto vztahu

Softwarové feSeni, které podporuje komunikaci 50 7,3
se zédkazniky

Posun podniku od produktové orientované pod- 114 16,7
nikové strategie na strategii orientovanou na za-

kazniky a jeho potreby

Poskytovani pottebnych informaci pracovni- 23 3,4
kiim, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakazni-

kem

Modni zalezitost 20 2,9
> MSP 684 100

Zdroj: vlastni vyzkum (2015), Starzyczna, Pellesova (2018)
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s cilem ziskat a udrzet si loajalitu zakaznikt a jejich spokojenost.

5.3 Typologie CRM

Dil¢i ob-

Typy (typologie) fizeni vztahii se zdkazniky se neustale vyvijeji. Dochdzi k urcité spe- it oo
astl

cializaci ptistupi k CRM. Jednotlivé typy CRM jsou orientované na urcitou dil¢i oblast
CRM. Soustredi se na jednotlivou stranku CRM z jiného tihlu pohledu (Oskova, 2016).

Kammrovinieorose  [[8]

Co je to typologie? Typologie je védeckd metoda roz¢lenéni objektl na urcité skupiny
podle stejnych znakli. Vyuziva se v riiznych oblastech lidského védéni. Zname napt. typo-
logii osobnosti, typologie jazyku, typologie pravnickych osob apod.

Piistup k fizeni vztahil se zdkazniky se ménil, diferencoval. Objevili se klicovi zékaznici,
partnefi. Hodnota v marketingu se stala zakladem fizeni vztaht. Socialni sité se staly dulezi-
tou platformou pro fizeni vztaht se zdkazniky. Nyni si jednotlivé typy budeme stru¢né cha-
rakterizovat (viz tabulka €. 5.1). Postupné v dalSich kapitolach se budou rozvijet.

Tabulka 5.1 Piehled typi CRM

Typ Anglicka verze Specializace

D-CRM | Diference Customer Relationship | diferencované fizeni vztaht se zakaz-
Management niky

E-CRM | Electronic Customer Relationship | fizeni vztahti se zakazniky pomoci
Management elektronickych kontaktl

L-CRM | Leading Customer Relationship | vedeni zakaznickych vztaht
Management

K-CRM | Key Custromer Relationship Ma- | fizeni vztaht s klicovymi zakazniky
nagement

PRM Partner Relationship Management | fizeni vztaht s partnery

S-CRM | Social Customer Relationship Ma- | fizeni vztahu se zakazniky prostiednic-
nagement tvim tvorby sociélnich siti

V-CRM | Value Customer Relationship Ma- | fizeni vztahii se zakazniky na zakladé
nagement tvorby hodnoty.

Zdroj: zpracovano dle Ajmera et al (2013), Lehtinen (2007); Lostakova (2009); Burnett, 2002; Payne,
(2007); Greenberg (2010).

V soucasnosti se hovoii o dalsi ,,evoluc¢ni* formé¢ CRM. Zminovan je V-CRM ¢i K-CRM.
Tyto ptistupy budou dle Matusinské (2009) preferovany. Da se predpokladat, ze firmy budou

zrychlovat zpracovani dotazti a okamzZit€ fesit problémy. Budou usilovat o ziskani detailnich
znalosti o zdkaznicich. Budou zde pro své zédkazniky, budou se jim pfizptisobovat a okamzité
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pomahat. Zakaznik bude ocekédvat pohotovost firem plnych 24 hodin, 7 dni v tydnu. Forma
prodeje by méla byt komplexni (multichannel, omnichannel), zalozena na pfimém kontaktu se
zakaznikem. Dilezité bude, aby zakaznik mél pocit individudlni péce

Nyni si tyto typy stru¢né vysvétlime.

D-CRM

Diferencované fizeni vztaht se zakazniky souvisi s vyvojem marketingu. Jak se marketing
vyvijel, tak se ménily vztahy a piistupy k potfebdm zakazniki. Postupovalo se od masového
pojeti uspokojovani potieb k diferencovanému pfistupu dle segmentovani zakazniki a odlis-
nych potieb jednotlivych cilovych skupin. Konkrétni strategie budou probrany v 7. kapitole.

K-CRM

Vztahovy marketing a CRM pracuje s pojmem kli¢ovy zédkaznik. V odborné literatuie
neni tento pojem jednotné vniman. Cheverton (2001) zminuje néktera kritéria pro defino-
vani klicového zakaznika. Dle Chevertona je timto zdkaznikem ten, kdoz bude zdrojem
pristich pfijmt a zisku podniku. Bude to tedy zakaznik, kterého nesmime ztratit, protoze
ma velky potencial prodeje a pomtize firmé splnit jeji cile. To samoziejmée bude vyzadovat
plnit také specialni pozadavky tohoto zdkaznika.

E-CRM

Elektronické tizeni vztahii se zdkazniky (E-CRM) pfedstavuje pouziti internetovych
technologii, jako jsou e-maily, webové stranky, diskusni mistnosti, féra a dalsi kanaly k
dosazeni cilt CRM. Jedna se o dobfe strukturovany a koordinovany proces CRM, ktery
automatizuje procesy v oblasti marketingu, prodeje a sluzeb zdkaznikiim. Elektronické
fizeni vztahl se zdkazniky je motivovano snadnym ptistupem k internetu prostiednictvim
raznych platforem a zafizeni, jako jsou notebooky, mobilni zafizeni, stolni pocitace a tele-
vizory 2 Typicka strategie E-CRM zahrnuje shromazd'ovani informaci o zdkaznicich, his-
torii transakei a informaci o produktech, informace o toku dat a obsahu.

E-CRM umoznuje zrychleni celého procesu nakupovani. Provoz mlize byt nepfetrZity.
Tento zpusob fizeni vztahl se zakazniky ptinasi lep$i porozuméni zakaznikt a pfistoupeni k in-
dividualnimu uspokojovani potieb. Kontakt se zdkaznikem miiZe byt ptimy (Oskova, 2016).

Sobotka (2006) chape E - CRM jako technologické rozsiteni uz existujicich prostredkt
CRM o moderni internetové informacni technologie. Podniky maji dalsi prostor ke kontak-
tovani svych zékazniki. Internet podnikiim umoZzniuje implementovat nové procesy a také
nové¢ sluzby pro zakazniky. Zakaznik vyuzivé internet k vyhledavani informaci o zbozi a
sluzbach. Vice informaci mu pak napomaha k rozhodovani. Plati ti to 1 tehdy, kdyz se na-
konec rozhodne zbozi koupit v kamenné prodejné (Starzyczna, PelleSova, 2018).

% Elektronické vizeni vztahii se zdkazniky (E-CRM). [online]. [vid. 8. unora 2019]. Dostupné z
https://www.techopedia.com/definition/30914/electronic-customer-relationship-management-e-crm
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S-CRM

Socialni CRM (SCRM) se objevil koncem roku 2009 jako strategie e-businessu pro
firmy, kterd umoziiuje fizeni vztahtl se zdkazniky vyuzivajicimi socidlni technologie. Soci-
alni média usnadiiuji osobni pfistup a interakci prodejcti se zakazniky pomoci vhodnych ko-
munikac¢nich ndstroji. Socidlni média pfispivaji k tvorbé produktii, sluzeb 1 hodnoty pro zékaz-
niky a firmam zpfistupnuji velka mnozstvi dat a informaci o jejich zakaznicich (Hoyer et al.,
2010). Hlavni rozdil mezi ,,klasickym*“ CRM a SCRM je v tom, ze zatimco u CRM udrzuje
data o zakaznicich spole¢nost, resp. dodavatel produktt a sluzeb, jsou u SCRM zakaznicka
data rozvijena a aktualizovana samotnymi zakazniky. %°

L-CRM

Lehtinen (2007) definuje vedeni zakaznickych vztahti jako aktivni fizeni zdkaznickych
vztahl. Chape tento pojem jako ukazovani sméru, vedeni sdileni vize a CRM vnima jako
nastroj umoznujici toto vedeni.

V-CRM

V-CRM fesi pojeti hodnoty v fizeni vztahti se zadkazniky. Jednak se jedna o hodnotu,
kterou podniky pfipravuji pro své zdkazniky. Na druhé stran¢ je dilezita hodnota zakaznika
pro firmu, kterd s tou dfive zminovanou souvisi.

PRM (PARTNERSHIP MANAGEMENT)

PRM se odehrava na B2B trzich mezi dodavateli a odbérateli, tedy v distribu¢nich ka-
nalech. V globalnim svété roste potieba informaci v redlném case, promysli se planovani
distribuc¢nich kanalii, nové nabidky produktii a pruzné feSeni obsahové naplné propagac-
nich materiald v riznych prodejnich kanalech i u maloobchodu. VSechny tyto skutecnosti
vyvolavaji potiebu fizeni vztaht s partnery (PRM).

Rozvinutgj$i firmy vnimaji své prostfedniky jako zakazniky a partnery, proto pouZzivaji
pristup PRM k vytvoreni dlouhodobych vztahti se ¢leny distribu¢niho kanalu. Cilem firmy
je presveédcit své partnery v distribuénim kanale, ze mohou dosahnout lepsich vysledkd,
pokud budou spolupracovat, jako soucast kohézniho systému poskytujicimu hodnotu (Kot-
ler et al, 2007, s. 987).

Socialni
média a
CRM

Vedeni
vztahu

Vztahy
mezi doda-
vateli a od-
bérateli

Gz |

V praxi se stava, ze napt. vyrobci spolupracuji s maloobchodniky pii tvorbé hodnoty pro
konecné spotiebitele (nabidka produktit). Spole¢né planuji prodejni cile a strategie, troven
zéasob 1 reklamu a propagaci.

2 Socidlni CRM. [online]. [vid. 9. tnora 2019]. Dostupné z http://www.crmportal.cz/redakcni/socialni-crm
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Sprava partnerskych vztahii (PRM) je kombinaci softwaru, procest a strategii, které¢ pod-
niky pouzivaji k zefektivnéni obchodnich procesti s partnery, kteti prodavaji své produkty.

Systémy PRM obvykle obsahuji partnersky portal, databazi zdkazniki a dalsi nastroje,
které umoznuji spolecnostem a partnerim spravovat potencidlni zakazniky, vynosy, pftile-
zitosti a prodejni metriky. Systémy fizeni vztaht s partnery také sleduji inventaf, tvorbu
cen, diskontovani a operace.

Mnoho spolecnosti spoléha na partnerské spolecnosti, které jim pomahaji prodavat je-
jich produkty a jsou soucasti strategie kanalu. Tyto nepiimé kandly mohou zahrnovat ma-
loobchodniky, konzultanty, poskytovatele spravovanych sluzeb, vyrobct originalnich za-
fizeni nebo nezavislych dodavateld softwaru. Zavedeni systému fizeni partnerskych vztaht
pomaha spravcim kanall zefektivnit vSechny procesy prodeje partnertit a minimalizovat

duplicitu v rdmci systému. *°

Vsemi typy CRM se budeme postupné zabyvat v dal§ich nésledujicich kapitolach.

5.4 Prinosy CRM

CRM ma své piinosy. Mohou se rozdélit podle riznych hledisek. Jednd se o pfinosy pro
podniky, pfinosy pro zakazniky a pfinosy z technologického hlediska.

5.4.1 PRINOSY PRO PODNIK

Podniky oc¢ekavaji od CRM zefektivnéni vSech podnikovych procesti. Hlavnim pfino-
sem bylo posileni konkurenéni pozice na trhu a propojeni vSech obchodnich procesi s lo-
gistickymi a zvySeni spokojenosti podniki.

KONKURENCESCHOPNOST

CRM ma pozitivni vliv na udrzeni zdkaznikl firmy. Firmy lépe monitoruji spokojenost
zakaznikd, coz je pozadavkem normy ISO 9001. Také dalsi ISO normy se tykaji zakaznikd.
Monitoring spokojenosti zakaznikl vyzaduje potifebné a piehledné informace (Starzyczna,
Pellesova, 2018).

OBCHODNI PROCESY JSOU PROPOJENY S LOGISTICKYMI

Dodavatelsko — odbératelské fetézce se rozrustaji a roste hodnota jednotlivych zakaz-
nikl. Logistické informace se pfenaseji do ERP systému a CRM. Datovy sklad (VMS -

%0 Partner Relationship Management. [online]. [vid. 15. tnora 2019]. Dostupné z https://searchsales-
force.techtarget.com/definition/partner-relationship-management-PRM
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warehouse management systém) je zdrojem informaci, které mohou firmy vyuzit k fizeni
skladu. 3 Online informace z WMS zprostiedkovavaji sledovani online zakazky zdkaznika.
Informace z datového skladu poskytuji cenné zdroje pro analytickou ¢ast CRM. Jedna se
napf. o obratkovost sortimentu, ziskovost sortimentu dle skupin i jednotlivych druhd, pro-
dej zbozi dle rGznych baleni, primérnou velikost zakazky, dodavky dle tras atd. (Star-
zyczna, Pellesova, 2018).

SPOKOJENOST PODNIKU

Na spokojenost podnikil plsobi zlepSeni organizace a spravy kontaktovani zakaznikt
uvnitt organizace. Oddéleni v podniku 1 v§ichni kompetentni zaméstnanci mayji piistup k re-
levantnim informacim. VSechny procesy CRM jsou propojené s podnikovym informacnim
systémem (ERP) *? a podnikovym udetnictvim. Firmy usiluji o co nejlepsi znalost svych
zékaznikd, aby se mohly na né¢ dobfe ptipravit a motivovat je k nakupovani. Poznavani
zékaznika je vychodiskem pro piipravu odpovidajici nabidky produkti a sluzeb a s tim
souvisejicich marketingovych néstroji 3 (Starzyczna, Pellesova, 2018).

Spokoje-
nost pod-
niku

Gz |

Hlavnim smyslem systéml pro fizeni vztaht se zdkazniky, ozna¢ovanych jako customer
relationship management (CRM): 3*

e je nalezeni, ziskani a udrzeni zakaznika.

e obchodné zaméfené organizace diky CRM mohou zkratit prodejni cyklus a zvysit
klicové ukazatele vykonu, jako naptiklad pfijmy na jednoho obchodniho zastupce,
primé&rnou velikost objednavky, vynosy na jednoho zékaznika apod.

e marketingové organizace mohou zvysit odezvu na kampané a marketingové fizené
piijmy za soucasného snizeni ceny za ziskani zékaznika.

e servisni firmy mohou zvysit produktivitu servisniho pracovnika a loajalitu zdkaznika
pii soucasném snizeni ceny servisu, ¢asu odezvy a Casu do vyfeSeni pozadavku za-
kaznika.

e Jogisticke a distribu¢ni firmy mohou zefektivnit planovani logistickych operaci a
snizit mnozstvi zdroji alokovanych v zasobach.

Ve vSech odvétvich narodniho hospodaistvi je efektivni CRM strategickou nezbyt-
nosti pro rust, a v nékterych i samotného pteziti. Vyzkumy ukézaly, Ze spolecnosti se

31 Blize Prochdzka: Spojeni CRM a logistiky. [online]. [vid. 26. ledna 2019]. Dostupné z https://www.syste-
monline.cz/it-pro-logistiku/spojeni-crm-a-logistiky.htm

32 ERP systémy (Enterprise Resource Planning) slouzi jako diileZity vychozi bod pro budovani CRM. Jedn4
se o systém, resp. podnikovou databazi, ktera sdruzuje a uchovava veskera podnikova data. Blize ERP reseni.
[online]. [vid. 12 ¢ervence 2018]. Dostupné z http://bluedynamic.cz/co-je-erp-enterprise-resource-planning/
33 CRM Vztahy se zakazniky. [online]. [vid. 18. dubna 2017]. Dostupné z http//:www.versasys.cz/cz/pro-
dukty/crm-vztahy-se-zakazniky

34 Spojeni CRM a logistiky pro vétsi vykon obchodu. [online]. [vid. 9. inora 2019]. Dostupné z
http://www.edizone.cz/oborova-reseni/spojeni-crm-a-logistiky-pro-vetsi-vykon-obchodu/
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spokojenymi a loajalnimi zdkazniky, maji vice opakujicich se nakupti, nizsi ndklady na
ziskani novych zédkaznikt a siln€jsi znacku. To vSe se transformuje do lepSich finan¢nich
vykont.

CRM a logistika? Ano!

e B2C - ptfimy kontakt s mnozstvim koncovych zédkaznikli, kde pomahaly udrzet his-
torii u takika neomezeného poctu odbératelli, obchodnici s rychloobratkovym zbo-
zim potiebuji informace z inteligentnich systémti, které analytickymi vystupy spo-
juji zékaznicka a logisticka data pro detailni informace ke konkrétnimu zakaznikovi.

e U spolecnosti na B2B také je tfeba snizit riziko ztrat zakazniku.

Zptsob, jakym mohou byt pfenaSeny do CRM feSeni logistické informace, do zna¢né
miry zavisi na konkrétni konfiguraci podnikového informaéniho systému (ERP - a schop-
nosti implementac¢niho partnera (dodavatele informacniho systému) porozumét ndvaznos-
tem obchodnich a logistickych procesi. Obvyklym zdrojem informaci byva WMS (ware-
house management system), at’ uz se jedna o samostatny modul, nebo je integrovan v rdmci
ERP systému.®

Vyuziti CRM muze posilit pruznost fizeni, ktera pfinese:

e zpiesnovani Udaji o zékaznicich, méné plytvani marketingového, prodejniho a servis-
niho Casu,

e zprihlednéni marketingové vykonnosti, obchodni a servisni sit¢ podniku,

e zprihlednéni ziskovosti vV ramci vSech zédkaznickych skupin (segmentit),

e aktivni fizeni zakaznického portfolia — udrzeni si kli¢ovych (vyznamnych) zdkaznik,

e aktivni fizeni prodejni a servisni sité vcetné logistickych procesti — udrZeni si dobrych
spolupracovnikil, motivace méné uspésnych spolupracovnik,

e posileni marketingového, prodejniho a servisniho procesu v oblastech jejich planovani,
monitorovani, fizeni a nadsledném vyhodnocovani.

Podniky se snazi identifikovat ptinosy CRM a méfit vysledky plisobeni CRM. Még-
feni uspéchu ¢i netispéchu CRM projektu mize zahrnovat rizné vykonnostni ukazatele,
které jsou dulezité z pohledu jednotlivych manaZert. Tyto ukazatele poskytuje manaZertiim
informace o stavu a plnéni stanovenych ukazatelli (a tedy plnéni CRM cill) a soucasné
dava manazerim podklady pro rychlé rozhodovani na zaklad¢ znalosti aktudlni situace
a vyvoje.

||

% Zpracovano dle Prochizka: Spojeni CRM a logstiky. [online]. [vid. 26. ledna 2019]. Dostupné z
https://www.systemonline.cz/it-pro-logistiku/spojeni-crm-a-logistiky.htm
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Existuji studie, které se zabyvaji métenim piinosi a vysledkit CRM. Ne vzdy maji firmy
vytvotfeny sofistikovany pfistup, ale vyuzivaji rizné ukazatel¢, jako je napt. objem trzeb,
rust poctu zékazniki, zvyseni spokojenosti zakaznikli apod. Posuzuji také vliv CRM na
podnik jako takovy a jeho procesy. Podivejte se, jaka je situace u malych a sttednich firem
V Moravskoslezském kraji pfi vlastnim vyzkumu.

Velikost firmy
Vysledky mikro maly | stfedni | Suma
podnik | podnik | podnik
Zvyseni rentability 8,6 7,9 15,2 10,3
Zvyseni poctu loajalnich zadkaznikt 59,1 74,2 48,3 60,5
SniZeni nakladt na celkovy pocet zakaznikt 2,0 3.3 5,5 3,4
Zvyseni nakladi na celkovy pocet zadkazniki 2,0 13 14 16
CRM nepftineslo pozadovany efekt 10,6 5,3 11,7 9,3
CRM vyvolalo nespokojenost zaméstnanct 0,0 0,7 0,7 0,4
Ziskani konkurenéni vyhody 16,2 6,0 16,6 13,2
CRM selhalo 15 1.3 0,7 1,2
>~ MSP 100.0 100.0 100.0 100.0

Zdroj: vlastni vyzkum Vv roce 2015, Starzyczna, Pellesova (2018)
]

Nase vyzkumy potvrdily také, ze CRM mélo vliv na obchodni jednani, na komunikaci
mezi zamé&stnanci. ZlepSilo se sdileni informaci o zakaznicich. Zlepsila se i spokojenost
zamé&stnancl (Starzyczna, PelleSova, 2018). Co se tyka vztahl se zdkazniky, kromé riistu
zakaznikt se projevilo i prodluzovani vztahd s nimi. Pozitivné firmy hodnotily i porozu-
méni zdkaznikd a jejich snazsi ziskavani véetné rustu jejich spokojenosti.

Nyni se podivejme, jaké jsou piinosy CRM pro zakaznika.

5.4.2 PRINOSY PRO ZAKAZNIKY A TECHNOLOGICKE PRINOSY CRM

CRM ma samoziejmé velky vyznam pro zakaznika. Jedna se o to, Ze zdkaznikovi je vénovan
mnohem vétsi prostor. Podniky voli individualni pfistup, coz se zakaznikim libi. Péce o za-
kaznika ptispiva ke zvySovani jeho spokojenosti. Dle Simové (2008, s. 183) je spokojenost
zdkaznika ovlivnéna hodnotou pro zakaznika a samotnou hodnotou zdkaznika pro firmu.

Hlavni ptinosy CRM z technologického hlediska jsou spatfovany ve zlepSeni objednav-
kového systému. Zpiesniuji se data o objednavkéch, jejich kontrola i cely objednavkovy
systém. Vysledkem je tspora nakladii (Starzyczna, Pellesova, 2018). Kozak (2011) vsak
upozornuje na precenovani role informacnich technologii v CRM. Naopak se setkavame i s na-
zory, ze CRM je ,,technologie.“36

Technologie podminuje nasledujici ptinosy a E-CRM:

% CRM - technologie, ktera frci. [online]. [vid. 9. tinora 2019]. Dostupné z https://www.crmfo-
rum.cz/trendy/crm-technologie-ktera-frci.html

69

Prinosy
pro zdkaz-
niky

Technolo-
gické pfi-
nosy



Oblasti pi-
sobeni
technolo-

gii

Druhy ba-
riér

TOP ma-
nagement
a CRM

CRM a jeho podstata, prinosy a bariéry

e vylepSené vztahy se zakazniky, sluzby a podpora,

e pfizpusobeni chovani zakazniki vhodnym nabidkam,
e zvySena spokojenost a loajalita zakaznik,

o vyssi ucinnost a snizeni nakladd,

e zvySené piijmy z podnikani.

Pouzivané technologie v CRM pozitivng ptisobi ve tfech zakladnich oblastech, a to v ob-
chod¢, marketingu a v péci o zdkazniky. Podniky potiebuji urcité jednotné nastroje, které
by jim usnadnily komunikaci se zakazniky a fizeni veskerych procesu tykajicich se marke-
tingu a fizeni vztahti se zakazniky. Systém fizeni vztah podpofen technologicky také
umoznuje efektivni sdileni informaci o zakaznicich mezi jednotlivymi zaméstnanci a od-
délenimi. ZjednodusSena je tak i interni komunikace ve firmé¢, jak jiz vite z piredchozich
kapitol.*’

Technologické prostredky jsou vyuZivany ve vSech ¢astech architektury CRM, a to jak
ve strategickém planovani, v operativni ¢asti (hlavné v komunikaci a kontaktovani), v ana-
lytické ¢asti (analyzy dat, databazovy marketing) a v kolaborativni ¢asti (kooperacni akti-
vity na podporu fizeni vztahi se zakazniky). Do budoucna se da predpokladat z hlediska
fizeni obchodnich procest a zakaznickych vztahli masivni vyuziti internetu. Pijde zejména
0 napojeni obchodnich informaci a zakaznickych interakci z CRM systému na firemni we-
bové stranky. Prostiednictvim této integrace dojde k vyraznému snizeni transakénich na-

kladii v prodeji, marketingu a servisu. Digitalni vék je tady.

5.5 Bariéry CRM

S jakymi problémy se systém CRM, jeho implementace i fungovani potyka? Ptinosy

a vyhody CRM jsme jiz fesili. Podivejme se nyni na néktera negativa a bariéry.

BARIERY ZAVADENI CRM

Bariérou zavadéni systému CRM mohou byt finan¢ni zdroje, technologické zabezpeceni,
nepiipravenost odbornych marketingovych pracovnikii, coz se mtize tykat zejména men-
Sich podnikli s nepropracovanou organiza¢ni strukturou a organizaci prodeje. Podniky se
potykaji s neznalosti CRM, s neznalosti oblasti zpracovani informaci a analyz zakaznik,
analyz hodnoty produktti apod.

S implementaci systému CRM ma n¢kdy problém i samotny vrcholovy management
podniku, ktery nevidi pfinosy systému. Odborna literatura se zabyva i bariérami na Grovni
MSP, jak jsme se jiz zminovali. Zde je pravé nejcastéji uvadéna omezena znalost CRM a jeji
architektury. *° K témto zjisténim jsme dosli i v nasich fakultnich vyzkumech (Starzyczna et

7 C.d., odkaz 14.

38 Tamtéz.

39 Architektura CRM — &asti CRM, jako je &ast strategicka, analyticka, operativni a kolaborativni (Blize ka-
pitola 8 a 9).
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al, 2007, Starzyczna, Pellesova, 2018). MSP se navic potykaji s nedostatkem finan¢nich pro-
sttedkl a technologickych znalosti pracovnikli (Alshawi et al, 2011). Problémy MSP jsou po-
meérné podobné. Kromeé vyse uvedenych nedostatkt se jesté jako problém jevi nepiipravenost
lidskych zdroji, nezdjem majitele podniku k vyuzivani internetu, nedostate¢na vybavenost po-
ttebného zatizeni apod. (Kmieciak, 2011).

T O

V roce 2007 byl proveden na OPF primarni vyzkum tykajici se CRM v MSP Moravsko-
slezského kraje v odvétvi vyroby a sluzeb. Vyzkum ukézal, ze zavadéni CRM v malych a
sttednich podnicich mélo z hlediska narokii na provedeni urcité priority.

Respondenti z vyroby umistili na prvni misto prace s informacemi a analyzami pracov-
nikil, na druhé pozici byly analyzy hodnoty zdkaznikli a na tfeti pozici vybér a Skoleni
potfebnych pracovnikli. Respondenti z oblasti sluzeb uvedli, Ze nejndrocnéjsi jsou pro né
rovnéz prace s informacemi a analyzami zédkazniki, dale vybér skoleni potiebnych pracov-
nikti. Finan¢ni zdroje se ocitly na tfetim misté (viz tabulka).

Priority - naro¢nost Vyroba srovnani Sluzby
prumér | poradi prumér | poradi

Finan¢ni zdroje 3,12 5 X 3,15 3
Vybér a skoleni pracovniki 3,43 3. X 3,69 2.
Organizace prodeje 3,40 4. X 3,04 5.
SW zabezpeceni 2,89 8 X 2,76 7
Prace sinformacemi a analy- 3,75 1 = 3,78 1
zami zakaznikl

Analyza hodnoty produkti 3,10 6. = 3,02 6.
Analyza hodnoty zdkaznik 3,59 2. X 3,12 4.
Jiné 3,00 7. X 0 0

Zdroj: vlastni vyzkum, Starzyczna et al, (2007)

Obé pozice se shodly na prvni pozici. Zajimavé je také to, ze finanéni zdroje se nedo-
stavaly vice ve sluzbach nez v odvétvi vyroby. Analyzy produkti byly pro ob& skupiny
respondentl snazsi neZ analyzy zakazniki a jejich hodnoty.

Implementace systému CRM se miiZze projevovat v praxi jako jakakoliv zména realizo-
vana v fizeni podniku. Jisté tady budou platit obecné pozadavky na realizaci zmén. Problém
zamé&stnancl se netyka jen vedeni firmy, ale také zamé&stnanc, ktefi se pfimo na kontakto-
vani zékazniki podileji.
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Bariérou zavadéni CRM muze byt také odpor zaméstnanct k novym technologiim. Mtze
to byt zpuisobeno tim, Ze zaméstnanec pocit'uje obavy, Ze ztrati piehled a kontrolu nad ¢in-
nostmi. Problematicky nékdy zaméstnanci vnimaji nutnost sdileni informaci. S dal§imi za-
meéstnanci a oddélenimi. Povazuji to za urc¢ité omezeni svobody. Pokud tento ptistup voli
vice zaméstnanci, pak to mize ohrozit cely projekt CRM.

Védci také prisli na to, ze kdyz zaméstnanec se domniva, Ze jeho svoboda je urcitym
zpisobem ohrozena, pak v ném vznikne tzv. psychické sebezaptfeni ¢i motivacni napéti.
Zaméstnanec se tak za¢ne mobilizovat a snazi se piivodni svobodu ziskat. Pokud se mu to
nepodafi, pak se u ného projevi beznad¢j, ktera se mize projevit v destruktivnim ptisobeni
na pracovni aktivity zaméstnance.

Mira sebezapfteni se odviji od:

o subjektivni dllezitosti svobody; (sdm si rozvrhnu svilj pracovni den),

e zavaznosti ohroZeni (napi. stala touha se prosadit);

e zobecnéni nepiijemného pocitu (priste ztratim jesté vic);

e norem, které snizeni volnosti legitimizuji (budou to néjaké pokyny ¢i smérnice).

Odpor zaméstnance muize rust. Jak se tomu branit? Je tfeba rozeznat odpor vcas a elimino-
vat ho. Zékladem je diskuze, vysvétlovani a fesSeni problému, aby se zamezilo eskalaci. Je nutné
vzbudit mezi zaméstnanci divéru v systém CRM, protoze hlavné oni s nim budou pracovat.

V praxi se také hovoii o tzv. ,,skrytém odporu.* Pak se doporucuje napft. zorganizovat néjaké
setkani, workshop, kde bude prostor k diskuzi. V praxi lze také mozné pozorovat, Ze starsi gene-
race je spise introvertni. Mladsi pracovnici se €ast&ji projevuji demonstraénim zptsobem. Elimi-
nace odmitavého postoje miize byt feSena na kognitivni Grovni (sdéleni problému, jeho vyslo-
veni) nebo aktivnim jednanim, jak jiz bylo sdéleno (workshop, diskuze...).

Z toho vyplyva doporuceni: Optimalni zpisobem tedy je, kdyz se zaméstnanci sdilime
jejich hodnoty, nebereme jim potfebnou svobodu v jejich rozhodovani a aplikaci nastroji
CRM jim usnadnime praci.*

Souhlasite?

Provoz syst¢tmu CRM muze byt také velmi ndro¢ny, coz se tyka lidi, technologii, mate-
rialnich 1 finan¢nich zdrojti. Stoklasa et al (2013) upozoriiuje také na problém bezpecnosti
informaci. Tyto informace podniky ukladaji a tykaji se zdkaznika. Tyto informace je tieba
chranit. Nékdy se setkdvame 1 s tim, Ze shromazd’ovéani informaci o zdkaznicich, nahravani

40 Prekazky pii zavadéni CRM. [online]. [vid 12. tnora 2019]. Dostupné z http://www.crmportal.cz/redak-
cni/prekazky-pri-zavadeni-crm
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rozhovort, analyza ¢innosti zakaznikl apod., mtize byt vnimana jako invaze do soukromi
zékaznikl. Praktickym problémem je i sdileni informaci s dalSimi pracovniky a mezi od-
délenimi.

i . i Shrnuti
SHRNUTI HLAVNICH BARIER CRM hlavnich

bariér

e nedostatecné znalosti zaméstnanct (neznalost pojmu CRM, neznalost architektury

CRM a piinost, v¢etné technologickych dovednosti IT),
e nezdjem ze strany TOP managementu, u MSP nezdjem majiteld,
e odpor zaméstnanct ke zméné, obecné diivody neuspésnosti zavedeni strategie, 0d-

por k novym technologiim,

nejistota na pocatcich implementace (zda se to povede nebo ne),
e nedostatecnd integrace CRM do vSech marketingovych a celopodnikovych procesi,
e bezpecnost informaci, sdileni informaci, vstup do soukromi zakazniki,
e nedostate¢né finan¢ni zdroje, materidlové a lidské zdroje.

Se zavadénim CRM je spojena fada rizik. Rizika je tfeba identifikovat, ohodnotit, v¢as
eliminovat. Rizika jsou posuzovana podle jejich pravdépodobnosti vzniku. Nejvétsim pro-
blémem, o némz jsme jiz hovotili, je, Ze sice projekt CRM je GspéSné zahdjen, ale zamést-
nanci se s nim neztotoznili.

oz ][]

e Se kterymi pojmy pracuji definice CRM?

e Jak je vytvorena typologie CRM?

e Kde se odehrava PRM a jakymi vztahy se zabyva?

e Jaké jsou ptinosy CRM pro podnik?

e Jaké jsou piinosy CRM pro zékazniky?

e Charakterizujte technologicky pfinos CRM?

e Daji se zméfit piinosy CRM?

e Charakterizujte bariéry implementace a uspésného fungovani CRM.

swwortaroy  [[1]

Cilem této kapitoly je pochopeni podstaty fizeni vztahi se zékazniky a CRM. Budeme
se zabyvat trhem spotiebiteld. Sezndmime se s definicemi CRM, které se postupem Casu
vyvijely od uzsiho vnimani fizeni vztahti se zdkazniky aZ po vnimani CRM jako obchodni
strategie dle nékterych autord. CRM mitizeme rozd¢lit podle nékolika typt. Typologie vy-
chazi z dil¢ich oblasti CRM. Takze mdme CRM orientované na klicové zdkazniky, na so-
cialni média, elektronické kontaktovani, fizeni hodnoty a diferencované fizeni vztahi se
zakazniky apod. Pozornost je vénovana i partnerskym vztahiam na trhu B2B.
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Ptinosy CRM muzeme rozdélit na ptinosy pro samotné podniky. Pro podnik je dilezité
posileni konkurenceschopnosti, zlepSeni vSech podnikovych procest a pozitivni ovlivnéni
ekonomickych vysledki. Firmy se snazi métit pfinosy CRM. Voli si k tomu urcité ukaza-
tele, jako je napft. vyvoj poctu zakaznikili, objem prodeje, naklady, ptinosy klicovych za-
kaznik1, rentabilita apod. Také zdkaznici mohou ze CRM profitovat. Tézi z vétsiho pro-
storu. Ktery je jim vénovan. Firmy jim poskytuji individualni vyzkum. Roste spokojenost
zékaznikd. V soucasném déni je velkym ptinosem technologie vyuzivana v CRM. Hlavni
ptinos je spatfovan ve zlepSovani objednavkového systému. Ale technologie je pfinosna ve
vSech ¢astech architektury CRM, zejména vSak pii komunikaci se zédkazniky a jejich kon-
taktovanim. Se CRM a jeho zavadénim jsou spojeny také urcité bariéry. Ty se zpravidla
tykaji nedostatku finan¢nich, materialnich 1 lidskych zdrojt.

] e

e Se kterymi pojmy pracuji definice CRM? Str. 61.
e Jak je vytvofena typologie CRM? Str. 63.
e Kde se odehrava PRM a jakymi vztahy se zabyva? Str. 66.

e Jaké jsou ptinosy CRM pro podnik? Str. 66.

e Jaké jsou pifinosy CRM pro zékazniky? Str. 69.

e Charakterizujte technologicky pfinos CRM? Str. 66.

e Daji se zméfit ptinosy CRM? Str. 66.

e Charakterizujte bariéry implementace a GispéSného fungovani CRM. Str. 70.
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6 CRM A HODNOTA V MARKETINGU, LOAJALITA ZA-
KAZNIKU

mowrmmeoaeroy  [[@]

Nasledujici 6. kapitola bude pokracovat v predstavovani zakladnich souvislosti CRM.
Budeme se vénovat dvojimu pojeti hodnoty v marketingu a v CRM, a to zjist'ovani hodnoty
pro zakaznika a s ni souvisejici hodnoty zdkaznika pro podnik. Hodnota ma svoje atributy,
které jsou pro zédkaznika dulezité. Hodnota se d4 méfit, i kdyz v praxi tak mnoho podnika
necini. O¢ekavana hodnota pro zdkaznika ma vliv na jeho spokojenost a délku setrvani v
podniku i jeho loajalitu, coz je cilem CRM. Podniky monitoruji spokojenost zakazniki, aby
pochopili, jak uspokojovat potieby a piani zakaznikt a vytvotit dlouhodobé stabilni vztahy
se zakazniky.

ey ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e pochopit podstatu hodnoty v marketingu a v CRM,

e rozliSit hodnotu pro zdkaznika a hodnotu zdkaznika pro firmu,
e definovat loajalitu zdkaznik,

e vysvétlit moznosti zvySovani spokojenosti zakaznik,

o vysvétlit ptistupy k hodnoceni spokojenosti zakaznikd,

e vysvétlit vyznam retence zakaznikd.

Hodnota v marketingu a v CRM, hodnota pro zdkaznika, hodnota zakaznika pro firmu,
loajalita zakaznika, retence zakaznikd.

6.1 Hodnota v marketingu a CRM

V odborné literatuie neexistuje zcela jednotné pojeti hodnoty. Riizné védni discipliny
pojimaji hodnotu z odlisného thlu pohledu. Z marketingového hlediska je pro nas nejsro-
zumitelngjsi dvoji pojeti hodnoty (Kumar, Reinartz, 2016). Je rozliSovana jednak hodnota
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pro zékaznika a jednak hodnota zakaznika pro podnik. Mezi t€émito hodnotami existuje za-
vislost. Hodnota pro zédkaznika podminiuje hodnotu zékaznika pro firmu (Vavrova, 2016).

Hodnota je tvofena v ramci procesniho zajisténi CRM a architektury CRM pfi napliio-
vani jednotlivych ¢asti CRM, jako je ¢ast analytickd, operativni, kolaborativni a strategicka.
Vztah mezi t€émito ¢astmi vidime na obrazku €. 6.1.

Obrazek €. 6.1 Zajisténi hodnoty zakaznika a procesy CRM

Analytické \
CRM Hodnota pro zakaznika

Operativni Strategické @
)
CRM CRM

Hodnota zakaznika

Kolaborativni / pro firmu
CRM

Zdroj: zpracovano dle Dohnal (2002) a Buttle a Maklan (2015)

Nyni pfistoupime k vysvétleni obou pojeti hodnot.

6.1.1 HODNOTA PRO ZAKAZNIKA

Koncepce hodnoty pro zakaznika se objevila cca v 90. letech 20. stoleti a byla spojena
s diferencovanym fizenim vztaht se zdkazniky. Koncepce vychazi z toho, ze existuji sku-
piny zékaznik, které maji podobné potieby, a tém je tfeba nabidnout odpovidajici nabidku.
Stejné tak pii individualnim pfistupu je tieba vytvoftit nabidku pro jednotlivého zédkaznika.
Jedna se o novy pfistup, jehoZ cilem je efektivni marketingova strategie, ktera je soustie-
déna na spokojenost zakaznika a jeho loajalitu (Lostakova et al, 2009, s. 42).

Samotna hodnota pro zdkaznika je v marketingu definovana mnoha zptsoby. Je to dano
riznorodosti ndzorl na kritéria hodnoty a podstatu hodnoty pro zakaznika. Podle Lost’a-
kové (2009) to spiSe vede ke zmatku a nejasnosti k vymezeni tohoto konceptu, a to piesto,
ze existuje fada odbornych publikaci na toto téma.

76



Halina Starzyczna, Adéla Chromcakova - Vztahovy marketing a CRM

Ziskana hodnota pro zédkaznika — rozdil mezi celkovou hodnotou pro zédkaznika a celko-
vymi naklady marketingové nabidky — tzv. ,,zisk* zdkaznika.

Celkova hodnota pro zdkaznika — suma hodnoty produktu, sluzeb, zaméstnancti a image,
které kupujici z marketingové nabidky ziska.

Celkové néklady pro zdkaznika — suma vSech financ¢nich, ¢asovych, energetickych a
psychickych nakladi spojenych s marketingovou nabidkou (Kotler et al, 2007).

Hodnota pro zakaznika miize byt vnimana jako rozdil celkovych pfinosti a naklada (Kot- :é‘:jzrﬁl)’t ,
ler, Keller, 2013, s. 161). Hodnota je vysledkem komparace celkovych pfinost a ndkladi
(resp. atributt hodnoty). Do celkovych pfinosi je zahrnuta finan¢ni hodnota sumy ekono-
mickych, funkénich a psychologickych pfinosy. Zékaznik si pfeje, aby tyto piinosy mu dal
vyrobek, €i sluzba, lidé ¢i image firmy. Do celkovych nakladii jsou zafazeny vSechny na-
klady, jez zakaznik vynalozi na ziskani vyrobku. Jsou to ndklady uréené na posuzovani,
ziskani, pouzivani a zbaveni se trzni nabidky (obrazek ¢. 6.2).

Obrazek ¢. 6.2 Zakaznikem vnimana (ziskana) hodnota (CPV- customer perceived value)

g

Celkové pfinosy pro zakaznika

Naklady na posuzovani,

Ekonomickeé

ziskani,
Funkeni pouzivani a zbaveni se trini
Psychologické nabidky

Zdroj: zpracovano dle Kotler, Keller (2013, s. 161).

Vyrobek ma urcité vlastnosti (funkce, vykon, design), které si zakaznik pteje, aby mél.
Ziskanim tohoto vyrobku dokazuje zakaznik i svoje spoleenské postaveni (typ auta).

krmmarova- waxvreowee  [[¥]

Zakaznik ma zajem koupit si lednici.

Pfinosy: uchovani uzitné hodnoty potravin, vlastnosti vyrobku, funkce, vykon, design
ledni¢ky, znacka, image firmy.

77



CRM a hodnota v marketingu, loajalita zakaznikii

Naklady:

- posuzovani (monitoring trhu - nejprve na internetu, vymeéna zkuSenosti mezi zna-
mymi €1 ptibuznymi, poté navstéva kamennych prodejen a porovnavani),

- ziskéni (cena vyrobku, dovezeni...)

- pouzivani (energeticka naro¢nost, poruchy, opravy)

- zbaveni vyrobku (odvezeni staré lednice vlastnimi silami ¢i firmou, ktera instaluje novou,
napft. firma Datart nabizi dovezeni vyrobku, jeho instalaci, odvezeni starého vyrobku).

Analyza

hodnoty  Analyza hodnoty pro zdkaznika (Kotler, Keller, 2013):

pro zakaz-
nika
Formulace podstatnych vlastnosti vyrobki a sluzeb, které zakaznici ocenuji.

Realizace vyzkumu riznych vlastnosti a piinosi

Vyhodnoceni vykonu firmy a jejich konkurentt

Komparace vykonu firmy a hlavniho konkurenta klicovymi zdkazniky
Sledovani hodnoty pro zakaznika v Case.

arowbdeE

Ad1) firmy se dotazuji svych zdkaznikll na vlastnosti a pfinosy, které jsou pro né¢ dilezité,
zajimaji je ukazatelé vykonu,

Ad?2) zakaznici vyhodnocuji dilezitost jednotlivych vlastnosti a pfinost, rozdilna hodno-
ceni miiZe také napomoci rozdé€lit zdkazniky do urcitych skupin (segmenti),

Ad3) zakaznici provedou srovnani dané firmy s konkurenci podle vlastnosti a ptinost,
mohou udélat rozhodovaci analyzu,

Ad4) zakaznici vyhodnoti vlastnosti vyrobki a ptinosy s hlavnim konkurentem, pokud
ma firma vyssi hodnoceni, pak si miize naictovat vyssi cenu,

AdS5) sledovani hodnoty pro zédkaznika je nutné délat pribézné v Case a kontinualné.

[ |[proztseuce - voonocevasmosmvmosk |

Pro hodnoceni vlastnosti vyrobkll miizeme pouzit jednoduchou rozhodovaci analyzu.

Vlastnosti Vyrobek A Vyrobek B Vyrobek C
Funkce
Vykon
Design
Cena
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Atributy hodnoty pro zdkaznika se mohou mirné lisit u zédkazniki na B2C nebo B2B
trhu. Na trhu B2C, ktery se tyka spotiebitelil a maloobchodu se hodnota tyka hlavné pro-
duktu (obchodniho sortimentu) a vSech ostatnich nastroji marketingového mixu. Zékaz-
niky zajimaji ceny i uroven komunikace s nim. Voli si typ prodejny, kde nakupuje (samo-
obsluha, pultova prodejna...). Zékaznika oslovuje exteriér prodejny i interiér a celkova na-
kupni atmosféra. Velmi dulezity je i samotny prodejni proces. Lidé, kteti obsluhuji. Po-
kladni na pokladné a jeji chovani ¢i pracovnici v informacnich centrech (Starzyczna, 2013).
Svoji roli také sehrava dostupnost prodejny a jeji lokalizace.

Co se tyka trhu B2B, tam se objevuji dalsi atributy, coz je dano charakterem partnerq,
ktefi spolu jednaji. Samoziejme i zde je dulezity produkt, piipadn€ znacka. Navic je ¢asto
zduraziovana hodnota vztahu, pozitek z jednéni, ¢i image firmy. Nakladova stranka se tyka
také cen, ztrat, ob&ti. Svoji roli hraje divéra (viz PRM).

6.1.2 HODNOTA ZAKAZNIiKA PRO PODNIK
ZISKOVOST ZAKAZNIKA

Cilem marketingu je ziskat a udrZet si ziskové zédkazniky, coz plati samozifejmeé 1 pro
CRM. Vsechny procesy ve firmé¢ a marketingové aktivity vedou k tvorbé hodnotného za-
kaznika., coz v dne$nim konkurenénim prostfedi neni vibec jednoduché. Kotler a Keller
(2013) uvadi, ze nejziskovéjsimi zakazniky nemusi byt ti nejvétsi, ktefi obvykle vyzaduji
prilis mnoho sluzeb a vysoké slevy. Nejmensi zadkaznici naopak plati za zbozi plné ceny a
74daji si minimum sluzeb. Naklady na spolupraci s nimi ale jejich ziskovost snizuji. Kotler
také upozornuje, Ze podnik mize zvysit svou ziskovost, pokud se zbavi svych nejhorsich
zakaznikd.

KDO JE ZISKOVYM ZAKAZNIKEM?

Dle Kotlera a Kellera (2013. s. 170) to je jedinec, domacnost, nebo organizace, ktefi
Vv prubehu Casu zajist'uji tok piijmi o pozadovanou ¢astku, ktera je vyssi nez kolik pred-
stavuje soucet nakladl na jeho prilakani, ziskani a obsluhu za stejnou dobu. Podniky
zpracovavaji analyzy ziskovosti, které napomahaji rozd¢€lit zdkazniky na ziskové a nezis-
kové.

MUZE PODNIK MERIT HODNOTU ZAKAZNIKA?

Podniky pouzivaji nékdy jednoduché ukazatele, jako je napt. objem trzeb a jejich vyvoj.
O tom jsme jiz hovotili v souvislosti s vysledky CRM. Hodnoti vyvoj poctu zakaznikd, ¢i
délku vztahu se zdkaznikem apod. V dnes$ni dob€ uZ to ale nestaci. V uvahu je tieba vzit i
vynalozené néklady na zakazniky a méfit ziskovost.
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K odhadu hodnoty zdkaznika lze pouzit v podstaté¢ 3 ptistupy (Peppers, Rogers,
2004):

gd:adt e analyzu odhadl jednoduchych proménnych (objem trzeb, objem a vyvoj poctu
odnoty , o
zdkaznika Zakaznikl),

e financni analyzu trzeb a s tim spojenymi naklady,

e statistickou analyzu, kterd vychazi z predchozich dvou analyz a vyuziva model
celozivotni hodnoty zékaznika.

CELOZIVOTNI HODNOTA ZAKAZNIKA

Eii‘/cept Podniky maji zdjem na tom, aby jejich zdkaznici byli dlouhodobé¢ ziskovi. V této sou-
vislosti se hovoii o tzv. konceptu ,,celozivotni hodnoty zakaznika.“ (CLV - customer life-
time value). Neni jednoduché kalkulovat CLV, protoze n€kdy nejde jen o kontinudlni dlouho-
doby pohled na zikaznika. Casto firmy vynakladaji i kratkodobé marketingové aktivity, které
jsou vynakladany operativné dle konkrétni situace na trhu, jez také pomahaji vybudovat se
zakaznikem dobry a vérny vztah.

O [oeoors soawarrorms |

Definice: Cista soucasna hodnota toku ocekavanych finan¢nich pfinost ze zakaznika,
definice vychazi z ptedpokladu, od svych o¢ekavanych ptijmt musi spolecnost odecist oce-
kavané néaklady na ziskani a obsluhu daného zdkaznika a vysledek diskontovat vhodnou
diskontni sazbou (napf. 10-20% v zavislosti na nakladech kapitalu a postoji k riziku) (Kot-
ler, Keller, 2013, s. 171).

Vzorec

cLv Zjednoduseny vzorec pro vypocet CLV (Gupta, Lehmann, 2005):

T

CLV=2t21 msiy

m = marZe (cena minus naklady)

i = diskontni mira nebo néklady kapitalu firmy

r = pravdépodobnost opakovanych nakupti zékaznika nebo jeho trvajici aktivity, mira
retence.

V piinosech zakaznika by mély byt vSechny efekty (slozky), které¢ zékaznik firme
piinese v daném obdobi (v obdobi setrvani u podniku — retence). Mé€ly by byt kvantifiko-
vatelné a zjistitelné v ucetnictvi (zisk ze zdkaznika). Diskontni sazba i odrazi naklady ka-
pitalu.
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SLOZKY HODNOTY ZAKAZNIKA (ATRIBUTY)

Slozky hodnoty mizeme rozd€lit na hrubé piijmy a ndklady na zakaznika (Lostakova
et al, 2009). Do hrubych pfijmi miizeme zafadit hodnotu referenci, hodnotu informovanosti
zakaznikl, hodnotu vérnosti zakaznikt, schopnost piijimat nové produkty, hodnotu image
a hodnotu platebni moralky.

V nékladech na zakaznika mizeme zahrnout naklady akvizi¢ni, vyrobni a prodejni na-
klady, ndklady na obsluhu, marketingové néklady na udrZeni, rozvoj, obnoveni a znovu
ziskani zédkazniki a administrativni naklady na ukonceni vztahu (viz obrazek ¢. 6.3).

HRUBE PRIJMY — CHARAKTERISTIKA (LOSTAKOVA ET AL, 2009, $.113-114)

® HODNOTA REFERENCi ZAKAZNIKA DALSIM SUBJEKTUM — kazdy zékaznik ma trhu
svou referenéni hodnotu, je soucasti referen¢niho trhu (viz model 6 trhit), je-li spokojen,
muze vyrobky firmy doporuc¢ovat svym znamym, napi. na trhu B2C firmy dokonce moti-
vuji své zakazniky, aby jim nalezli nové zakazniky s pfislibem odmény (to mize ale platiti
i na B2B trhu),

® HODNOTA INFORMOVANOSTI ZAKAZNIKU — dnesni zékaznik je pomérné dobfte infor-
movany o trhu. Ma spoustu moznosti, jak ziskavat informace. Informovany zékaznik tak
muze informovat dalsi zdkazniky a byt vlastné nositelem téchto informaci. Mizeme pouzit
1 vyraz ,,chodici reklama.” Informovany zdkaznik mtze byt také zdrojem dalSich doporu-
¢eni a vlivu na vérnost zadkaznik.

® HODNOTA VERNOSTI ZAKAZNIKU — do jaké miry je zédkaznik ochoten zistat nasim
zdkaznikem. Vérny zakaznik je loajalni zékaznik k firmé i znaéce. Casto tam existuje emo-
cionalni pouto. Zakaznik firmu neopousti, vztahy jsou stabilni a prodluzuyji se.

® SCHOPNOST PRIJIMAT NOVE PRODUKTY — na B2B trhu se to miiZze projevit pozitivné
pii spolupréci na vyzkumu a vyvoji produktti dvou partnerskych firem, na B2C trhu je to
moznost vyuzit informace od spotiebitell pfi testovani novych vyrobki, podnik tak ziska
cenné informace o vlastnostech vyrobk i celém procesu prodeje (spotiebitelské panely),

® HODNOTA IMAGE — je vyuzivana na B2B trhu, je li o firm¢ pozitivni pov€édomi ma to
vliv i na vyjednéavaci pozici na trhu, image zdkaznika ma svoji hodnotu i na spotiebitelském
trhu pii nakupu ve specializovanych prodejnach, znackovych prodejnach, kde personal zna
Casto své zdkazniky, 1 v menSich prodejnach ¢i provozovnach sluzeb ve méstech ¢i na ven-
kove,

® HODNOTA PLATEBNI MORALKY ZAKAZNIKA — je diilezita na B2B trhu, nebot” ovliviiuje
1 finan¢ni situaci podniku (druhotné platebni neschopnost).
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Obrazek ¢. 6.3 Hodnota zakaznika pro firmu (CPV- customer perceived value)

Ve

Hrubé piijmy Celkové naklady
Hodnota referenci zakazniki na zakaznika
akvizi¢ni naklady
hodnota informovanosti zakazniki, vyrobni a prodejni naklady
hodnota vérnosti zakazniki, naklady na obsluhu
marketingové naklady na udr-
schopnost prijimat nové produkty, Zeni, rozvoj, obnoveni a znovu zis-
hodnota image kani zakaznika,
administrativni naklady na
hodnota platebni moralky. ukonceni vztahu

Zdroj: zpracovano dle Lostakova et al (2009)

CELKOVE NAKLADY NA ZAKAZNIKA:

e akvizi¢ni naklady — jsou néklady na ziskani zakaznika, vyse ndkladi je zavisla na akvi-
zi¢ni strategii, to znamena, zda se bude jednat o masovy marketing nebo piimy,

e vyrobni a prodejni naklady — naklady vyroby a vSechny naklady spojené s obsluhou
zékaznika vcetné nakladd na vytizeni objednavky, skladovani a dopravu,

e marketingové niaklady na udrZeni, rozvoj, obnoveni a znovu ziskani zakaznika —
jedna se napft. naklady na prevenci odchodu zakaznika,

e administrativni naklady na ukonceni vztahu.

VYUZITIi HODNOTY ZAKAZNIKA PODNIKEM

Rizeni vztaht se zakazniky je zaméfené na budovani dlouhodobych vztaht. Podniky
maji rizné zakazniky. Segmentace umoziuje zjistit vyznamné zdkazniky. Vyznamnosti za-
kazniki mize odpovidat zptisob individualniho fizeni vztaht s nimi, ovliviiovani loajality i
vkladané investice do téchto vztaht. Nejvyznamnéjsi jsou klicovi zakaznici, kteti pfinasSeji
nejvyssi efekty. Tém mohou firmy vénovat specidlni péci. Tato péce se mize tykat obsluhy
zékazniki, stanoveni investic, které¢ budou do téchto zakaznikli vkladany a volby vhodné
strategie fizeni vztahii. Hodnota zakaznikt je také vyuZzivana ke stanoveni potencidlu za-
kaznika. Firmy maji 1 své ztratové zakazniky, coz jim vypocet hodnoty tyto zédkazniky

umozni odhalit.
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Vysledkem tspéSného fizeni vztahti se zakazniky jsou také pozitivni ekonomické efekty,
a to zajisténi dlouhodobé financ¢ni stability podniku a likvidity. Podnik si vytvaii portfolio
zékazniki dle ptinost v Case (Lost’akova et al, 2009).

Podle rozd¢€leni zdkaznika do cilovych skupin a segmentt je tvofen i cely marketingovy
mix. Vyuziti hodnoty zdkaznika tak podminiuje nabidku produktt a sluzeb, cenovou na-
bidku, formu distribuce i marketingovou komunikaci.

K ¢emu mohou firmy hodnotu zédkaznika vyuzit? Firmy voli diferencované pfistupy k
zékaznikim (Lostakova et al, 2009). Segmentace zakaznikl jim umoznuje zjistit klicové a
vyznamné zakazniky. Urcité cilové skupiny zakaznikl vyzaduji rozdilné produkty. Dle po-
tteb téchto skupin je pak ptfipravovana nabidka produktd. V nabidce produktl mohou firmy
tak diferencovat piistupy k zakazniktim. Témto cilovym skupindm lze pfizplsobit cenu,
dostupnost produktu a distribuci.

Hodnota
zakaznika
a marke-
tingovy
mix

I

Ve vlastnim vyzkumu v roce 2015 byli respondenti dotazani, jak vyuzivaji znalost hod-
noty zékaznika pro firmu pfi procesnim zajisténi CRM. Vyzkum ukazal, Ze firmy vyuZivaji
znalost hodnoty zakaznika nejcastéji pii stanoveni cen pro individualni zakazniky, pii udr-
zovani jejich loajality a pfi diferenciaci produkti pro konkrétni skupiny zakazniky.

Zpusoby vyuziti Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost

Pii segmentaci zakaznik (rozdéleni do 109 14,8

skupin podle ziskovosti)

Pii diferenciaci produkti pro konkrétni 257 34,9

skupiny zdkaznikl

Pii stanoveni cen pro individualni zakaz- 365 49,6

niky

Pfi navrhu distribuénich kanalt (cesty 123 16,7

k zékaznikim)

Pfi udrZzovani loajality zékaznikd (popro- 292 39,7

dejni aktivity

Pti vypoctu investic pro zdkazniky 50 6,8

Zdroj: vlastni vyzkum, Starzyczna, PelleSova (2018)

Z ekonomického hlediska 1ze cile CRM vztahovat k likvidité (kratkodobé hledisko), k
zajisténi vykonnosti podniku (stfednédobé hledisko) a k ristu trzni hodnoty firmy (dlouho-
dobé hledisko. Vyznamny vliv na trzni hodnotu firem potvrzuje i1 studie Wojnarowské
(2007). Studie byla provedena v roce 2005 a ukazala, ze az 2/3 firem potvrdily, ze dlouho-
dobé vztahy se zdkazniky maji skute¢ny vliv na rast trzni hodnoty firmy.
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6.2 Spokojenost zakaznika

Pokud produkt a sluzby splituji o¢ekavani zakaznika, je spokojeny. Pokud tomu tak nent,
je zakaznik nespokojen.

] s soncmosras

Typy spo-
kojenosti
zdkaznika

Monitoring
spokoje-
nosti

Spokojenost je v obecném pojeti pocitem potéSeni nebo zklamani jedince vychazejicim
Z porovnani skute¢ného vykonu (nebo vysledku) vyrobku s jeho oekavanim. (Tsiros, Mit-
tal, Roos, 2004).

|
Kdyz zékaznik dostane vys$si hodnotu, je spokojen. KdyZ je zdkaznik spokojen, déle ve
firmé setrvava a opakuje své nakupy. Opakované nakupy pfinaseji trzby a ptipadné zisk.

Na spokojenost plisobi fada faktord. Na spotiebitelském trhu se jedna predevsim o spo-
kojenost se zbozim, s obsluhou, s prodejnim prostfedim a vyfizovanim reklamaci (Mula-
cova, Mulac et al, 2013), (tabulka ¢. 6.1):

Tabulka €. 6.1 Typy spokojenosti zakaznika

Typ spokojenosti Opatieni

Spokojenost se zbozim Vhodny nakupni marketing — tvorba na-
bidky zbozi (kvalitni, cenové pftistupné
zbozi v pozadované §ifce a hloubce)

Nadstandardni ochrana zbozi — napf.
smluvni zaruky
Spokojenost s obsluhou Vhodny interni marketing — vyskoleny,

ochotny, vstiicny a piijemny personal, cel-
kovy pfistup firmy k zdkaznikiim
Spokojenost s prodejnim prostiedim Vhodné feseni interiéru prodejny, feSeni
interiéru a nakupni atmosféra, uspotradani
zboZi na prodejni plose, merchandising**
Spokojenost s vytizovanim reklamaci Dodrzovani platné legislativy

Zdroj: Mulacova, Mula¢ et al (2013)

SLEDOVANI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

V praxi existuje fada podnikti, které monitoruji spokojenost zakaznikli. Na druhé stran¢
fada z nich d€la monitoring spokojenosti nepravidelné a nékteré¢ vilbec ne. Vime, ze pii
fizeni kvality nékteré ISO normy vyZaduji monitoring spokojenosti zakaznikli. Vyzkum

4l Merchandising — rozmisténi zbozi na prodejni plose.
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spokojenosti je provadén vlastnimi pracovniky ¢i jsou k nému vyuzivany specializované
agentury. Tyto specializované agentury pracuji na zakladé zakéazky firem nebo provadé;ji
testovani vyrobki ¢i monitoring spokojenosti s vyrobky na trhu, coz vyplyva z jejich na-
pln¢ Cinnosti. Jedna se napt. nezavislé organizace, které se zabyvaji ochranou spotiebiteli
(napt. dTest, Sdruzeni ochrany spottebitel apod.).

Pokud realizuji podniky vyzkum spokojenosti vlastnimi silami, pak mivaji zpracovany sys-
tém zjisStovani prani a stiznosti. Pfi vyzkumu konecnych spotiebiteld jsou instalovany v pro-
dejnich prostorech schranky na pfipominky a projeveni nazorii zakaznikt. Nékteré firmy maji
i knihy pfani a stiznosti ¢i provozuji zakaznické linky. V praxi jsou vyuzivané také utajené
nakupy a provadeéné vlastni prizkumy spokojenosti.

TECHNIKY MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

- Pravidelné dotazovani zakaznikl — podniky se dotazuji na postoje zakaznikti k na-
bizenym vyrobkiim a sluzbam a na vSechno, co souvisi s opakovanymi nakupy. Mo-
hou tak ¢init jak na trhu B2B, tak na trhu B2C (dotaznikové Setfeni, panelové dis-
kuze...ankety)

- Realizace ,,mystery shoping* — zastupci podniku realizuji utajené nakupy, aby zis-
kali informace o silnych a slabych stdnkach prodeje. Manazeti tak mohou napft. na-
vstivit vlastni prodejny i konkurenéni a srovnavat (na trhu B2C).

Mystery shopping je vyuzivan v riznych odvétvich narodniho hospodaistvi. Aplikuji ho
mobilni operatofi, maloobchodni fetézce, banky, pojistovaci spolecnosti, sit¢ cerpacich sta-
nic, hotely, restaurace, vyrobci automobiltl, cestovni agentury, zabavni centra, letecké spo-
le¢nosti apod. #2

Podle vysledkli vyzkumu spokojenosti jsou zdkaznici rozdélovani do skupin, aby bylo
mozné fesit pripadné nedostatky a provést zmeény v marketingovych nastrojich.

Nespokojeny zékaznik hled4 jiné moZnosti uspokojovani svych pfani a potteb. Odchazi
ke konkurenci. Kotler et al (2007) zmintuje moZnosti analyz odchodu zakaznikl ke konku-
renci.

6.3 Loajalita zakaznika
Spokojenost zakaznikl ovliviiuje jejich vérnost neboli loajalitu. Ne vzdy vsak spoko-

jeny zakaznik rovna se loajalni. Existuji i nespokojeni zakaznici, ktefi jsou vérni, protoze
nemaji tfeba Zadnou jinou alternativu.

Co je mystery shopping. [online]. [vid. 16. inora 2019]. Dostupné z http://mysteryshoppers.cz/cz/poraden-
stvi-v-oblasti-zakaznicke-pece.php
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Vyznam loajality roste s ristem nasycenosti trhu. Podniky maji omezené moznosti akvi-
zice zakaznikil. Cestou rlstu mize byt zvySeni miry retence stavajicich kupujicich, dale
zvySeni hodnoty a frekvence nakupii (Tahal, Sttitezsky, 2010).

o o o mmss |

Pristupy
k definici
vérnosti

Vypocet
loajality

Vérnost neboli loajalita je vedle spokojenosti se zakoupenym zbozim a poskytnutymi
sluzbami spojena s ur¢itym oc¢ekavanim, které je propojeno s plisobenim na citovou stranku
zékaznika (Mulacova, Mulac et al, 2013).

Loajalita zakazniku byva asto v centru vyzkumi. Existuji dva hlavni pfistupy k definici
veérnosti. Jeden pfistup je zaloZzen na chovani zdkaznika (behavioralni vérnosti). Druhy pfi-
stup je odvozovan z postoje zakaznikd. Behavioralni vérnost je posuzovana dle nakupt za-
kazniku, a to zda je zdkaznik stale aktivni a zda nés podil na vydajich zédkaznika je stabilni.
Postojova loajalita se odviji od slozek postoje zakaznika, jako jsou pocity vyvolané vnima-
nim a sila kupniho imyslu. Ti zdkaznici, ktefi jsou silnéji zapojeni, jsou loajalné;si (Buttle,
Maklan, 2015)

Loajalitu ovliviiuje mira spokojenosti zakaznikti, mira jejich udrzeni u podniku a mira
doporuceni.

Vypocet loajality zakaznika (index loajality, Best, 2005, Lost’akova et al, 2009):

ILZ =1SZ *IUZ *ISDZ

ISZ — index spokojenosti zakaznika (procento spokojenosti, napt. 50%)
IUZ — index udrzeni zdkaznika (mira setrvani zakaznika, 90% - 0,9)
ISDZ — index doporuceni produktu jinym zakazniktim (10 % - 0,1).

- 50x0,9x0,1 =4,5% (nizka troven loajality ovlivnéna predev§im nizkou urovni
k ochoté doporucovat vyrobek dal§im zakaznikiim (Lost'akova et al, 2009).

Loajalitu, resp. vérnost lze méfit 1 jinymi zplsoby. Zamazalova (2009) ve své publikaci
zmifiuje Svarce (2000), ktery se zabyva ukazatelem miry vérnosti, ktery fika, jaké je roz-
lozeni rozpoctu spotiebitele mezi ,,jeho* obchodnika a ostatni obchodni firmy. Ukazatele
se tykaji vérnosti spotiebiteld. Ukazatel se vypocita jako podil primérnych vydaji za spo-
tiebni zbozi u obchodni firmy X k primérnym vydajim spotiebitele celkem u vSech firem.
Posuzuji se ale také dal$i ukazatele (vydajova intenzita, mira penetrace, trzni podil, pri-
meérny pocet nakupt, ukazatel miry uzavieni apod.).
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Vydajova intenzita (spending intensity) — primérna ¢éastka utracend spotiebitelem
VvV dané firme.

Mira penetrace (penetration) — pocet spotiebitelt nakupujicich u dané firmy X k cel-
kovému poctu spotiebitelii na trhu,

Pramérny vydaj (attachment) — podil primérné ¢astky utracené spotiebitelem u ob-
chodni firmy X k u primérné ¢astce utracené primérnym spotiebitelem u vSech obchod-
nich firem,

Ukazatel primérného poctu nakupt — fiké kolikrat za dané obdobi primérny spotie-
bitel nakoupil u obchodni firmy X,

Firmy mohou pouzit i dalsi ukazatele, jako je napf. vérnostni koeficient (to znamena, jak
velké jsou ndklady vynaloZené na ptfetdhnuti zdkaznika od konkurence), mira odchodu za-
kaznik apod. (Svarc, 2000).

Storbacka a Lehtinen (2002), s. 86) si pokladali otazku, zda je loajalni zakaznik také
ziskovy. Faktem je, ze kdyz si pfedstavujeme loajalniho zdkaznika, obvykle si myslime, ze
je tento zdkaznik také ziskovy. Ale nemusi byt tomu tak. Autofi upozoriiuji na analyzy,
které potvrzuji, Ze loajalni, ale neziskova zékaznici se mohou stat ziskovéj$imi za piedpo-
kladu, ze existuje moznost ovlivnit ptijmy nebo strukturu vztahu tak, aby doslo k poklesu
nakladu.

Ziskovost
zdkaznika

T

Vérnostni programy jsou néstrojem, ktery mize napomoci obchodnikiim posilit zékaz-
nickou vérnost na B2C trhu. Spottebitelé si nevybiraji svoji prodejnu podle toho, jaké vér-
nostni programy nabizi, ale radi tyto vyhody vyuZzivaji. Co si oblibili zdkaznici? Upied-
nostnuji odmény, které mohou pomérné rychle ziskat. Patii sem napf. slevy na dalsi nakup,
souvisejici zbozi zdarma, sleva na pohonné hmoty. Mensi oblibu maji odmény, na néz
muze zakaznik dosahnout po delsi dob¢ nebo okamzité vécné dary, ale nesouvisejici s na-
kupovanym produktem.

Obchodnici maji zdjem motivovat zdkaznika k vétSim a opakovanym nakuptim. Nejcas-
t&ji nabizeji odmény za sbirané body. Tento typ odmén vSak neni nejvice preferovany u
zakaznikl. Je paradoxni, Ze zdkaznickou vérnost vyvolavaji typy odmén, které zakaznika
nenuti k dlouhodobym a opakovanym nakuptm. SpiSe se ukazuje, Ze je zakaznik loajalni,
kdyZ neni nucen k ndkupu pomoci vérnostniho programu a ma moznost svobodné volby a
rozhodovani a odmény budou mensi, ale budou souviset s nakupovanym zbozim.
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Obchodnici vyuzivaji data z vérnostnich programt i pro dalsi marketingové aktivity.
Spokojenost obchodnika s vérnostnim programem nejvice vyvolava, pokud miize ziskana
data vyuzit pro optimalizaci skladovych zasob a ke spravnému nastaveni produktovych ka-
tegorii.

Vyse predlozené informace jsou ziskané z vyzkumu, jez byl realizovan v internetovych
obchodech (elektronické dotazovani), dale v maloobchodnich organizacich (dotazovani
byli manazeti). Déle byli osloveni zakaznici retailovych fetézcti Albert, Billa, Globus, In-
terspar, Penny a Tesco (Tahal, Stritezsky, 2010).

Vérnostni programy mohou byt nastrojem posilovani vztahti se zdkazniky i u malych a
stitednich podnikd.

MIRA SETRVANI ZAKAZNIKA

Jeli zékaznik spokojen, jak jiz bylo fe¢eno, opakované nakupuje a déle setrvava u pod-
niku. Zna¢nou roli zde sehrava i konkurencni prostredi. Jestlize zakaznik ma vice nakup-
nich moznosti a je pti ndkupu zklaman, odchéazi ke konkurenci. Mira setrvani zdkaznika
ma vliv na podnik. Vliv miize mit charakter kratkodoby. Z pozitivniho hlediska dochéazi
k rustu zisku u vérnych zakaznikut, klesaji ztraty zakaznikl a snizuji se naklady na ziska-
vani dalSich zakaznikl. Dlouhodoby vliv se projevuje ve vyssi mife setrvani (v %) a pro-
dluzuje se délka vztahu (Lost'akova et al, 2009, s. 98).

Vypocet:

t= CR=1--
t

CR = mira setrvani zédkaznika (v %)

Pt.: je-li mira setrvani zédkaznikl (CR) 50 %, doba setrvani (t) je 2 roky,
je-li mira setrvani 80 %, doba setrvani je 5 let.

RETENCE

Podniky se snazi ptsobit na zakazniky, aby byli spokojeni a neodchazeli. Udrzeni za-
kaznikt se nazyva retence. Kotler a Keller (2013) upozornuje na to, ze zakazniky je tieba
si ziskat a poté i udrzet a peCovat o vztahy s nimi.

Podniky usiluji o to, aby si vytvofily stabilni zakaznickou zakladnu. Jeji vyvoj je Casto
pfirovnavan k tzv. trychtyfi. Zuzujici se tvar trychtyfe poukazuje na to, jak se postupné
snizuje pocet zakazniki, kteti byli osloveni, az dojde k jejich stabilizaci.
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e Jak vnima hodnotu zdkaznik? Jaké tributy jsou pro ného dilezité?
e Vysvétlete pojem hodnoty zdkaznika pro podnik.

e K ¢emu vyuziva podnik hodnotu zakaznika?

e Jak lze méfit spokojenost zakaznik?

e Jak zvySovat spokojenost zakaznika?

e Objasnéte pojem loajalita zdkaznika.

e Které vlivy plisobi na loajalitu zdkaznika?

e Vysvétlete pojem retence zakazniki.
|

E A

Studiem kapitoly jste ziskali dal$i zékladni informace tykajici se podstaty CRM. Velmi
dilezité je pochopit hodnotu v CRM a jeji dvoji pojeti. Vychodiskem budovani je hodnota
pro zakaznika, kterou je podnik schopen nabidnout. K tomu je tfeba znat, ¢eho si zakaznik
ceni a jak hodnotu vnima. Jaké jsou tedy atributy hodnoty (produkt, jeho funkce parametry,
prostiedi prodeje, piistup lidi, troven komunikace apod.).

Hodnota pro zékaznika podmifniuje hodnotu zakaznika pro podnik samotny, nebot’ znalost
této hodnoty umoziuje Iépe reagovat na potieby zékaznikil, na tvorbu nabidky, volit vhodné
formy distribuce, ceny i komunikaci. Hodnota se da zméfit. Firmy mohou volit ty nejjednodussi
pristupy (objem trzeb) i sofistikované (CLV). O¢ekavana hodnota pro zakaznika ma vliv na jeho
spokojenost, dobu setrvani u firmy, vérnost a loajalitu. Cilem CRM je budovani dlouhodobych
vztahtl se zékazniky, které piinaseji stabilitu a ziskovost. Loajalita je spojena také s ochotou za-
kaznika referovat o irovni sluZeb v podniku a doporucovat produkty dal§im zakaznikiim. Zakaz-
nik se tak spolupodili na prodeji produktti firmy a jejich propagaci.

e

e Jak vnima hodnotu zdkaznik? Jaké tributy jsou pro n¢ho dulezité? Str. 76.
e Vysvétlete pojem hodnoty zdkaznika pro podnik. Str. 79.

e K ¢emu vyuziva podnik hodnotu zakaznika? Str. 79.

e Jak Ize méfit spokojenost zdkazniki? Str. 84.

e Jak zvySovat spokojenost zadkaznikii? Str. 85.

e Objasnéte pojem loajalita zakaznika. Str. 85.

e Které vlivy plisobi na loajalitu zdkaznika? Str. 85.

e Vysvétlete pojem retence zakazniki. Str. 85.
|
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7 HLAVNI CASTI CRM - STRATEGICKA A ANALYTICKA
CAST

el wemrnimeoaproy ]

Obsahem sedmé kapitoly je architektura CRM. V této kapitole se seznamite se strate-
gickou a analytickou ¢asti. Strategickd Cast je zaméfena na vyvoj strategii podle zmén ve
vztahu k zakaznikim a strategic CRM a jejich hlavni charakteristiky. Pfedstaveny jsou také
dalsi strategické ptistupy v CRM orientované na fizeni zakaznického portfolia a fizeni
vztaht s klicovymi zdkazniky, jakoZto fizeni pomoci hodnoty. V analytické ¢asti budete
seznameni s hlavnimi analyzami, které jsou pro CRM dulezité.

Hewewwrory ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e Objasnit, jak se méni strategie fizeni vztahli se zdkazniky v prib¢hu vyvoje marketingu,
e charakterizovat strategie CRM,

e Objasnit fizeni zakaznického portfolia (CPM),

¢ pochopit klicové zakazniky (K- CRM),

e charakterizovat analytickou ¢ast CRM,

e vypocitat CLV a NPS.

_

Architektura CRM, strategické ¢ast CRM, strategie masového marketingu, strategie ci-
leni na vybrané segmenty trhu, strategie CRM, masova personalizace, masova kastomizace,
diferencovana kastomizace, strategie diferencovaného CRM, fizeni zakaznického portfolia
(CPM), kli¢ovy zakaznik, implementace strategiec CRM, analyticka ¢ast CRM, vypocet
CLV, vypocet miry loajality.

Architektura CRM zahrnuje nékolik ¢asti. Jedna se o strategickou ¢ast, analytickou, opera-
tivni a kolaborativni. V této kapitole se budeme zabyvat strategickou a analytickou ¢asti CRM.
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7.1 Strategicka ¢ast CRM

Rizeni vztahti se zakazniky se postupné ménilo soub&zné s vyvojem marketingu. Po-
catky byly spojené s masovym marketingem a strategii cileni na segmenty (LoSt'dkova et
al, 2009). Tyto strategie predchazely strategiim CRM.

7.1.1 MASOVY MARKETING A STRATEGIE CILENi NA VYBRANE SEGMENTY TRHU
STRATEGIE MASOVEHO MARKETINGU

Tam, kde existuji jen malé rozdily v potfebach zdkaznik i1 v jejich chovani, voli firmy
strategii masového marketingu (Earls, 2008). Tuto strategii vyuzivaji napi. obchodni fe-
tézce provozujici sit€ supermarketi, hypermarketti a diskontd. Také je uplatiiuji globalni
firmy, které nabizeji globalni znacky (napt. Coca-cola).

STRATEGIE CiLENI NA SEGMENTY

Zakaznici mohou mit rozmanité potieby, které byvaji na jedné stran¢ diferencované, na
druhé stran¢ mohou byt podobné, takze vytvaieji urcité skupiny zakazniki (segmenty).
Podniky pak témto segmentiim ptipravuji svoji nabidku. Segmenty mohou byt rlizné velké
(Lostakova et al., 2009, s. 15). Podniky si mohou zvolit jeden velky segment S podobnymi
potfebami, pokud maji omezené zdroje. Muize to byt podnik, ktery takto oslovuje svymi
produkty vyznamnou piijmovou skupinu zdkazniki s niz§imi piijmy. Strategie cileni na
sousedni segment je typicka tim, ze podnik vycerpa moznosti rozvoje ur¢itého segmentu,
tak hleda ptilezitosti, které mu umozni zvysit prodeje. Volen je pak sousedni segment, coz
znamena, Ze se jedna o piibuzné potieby a produkty. Podniky se mohou orientovat na maly
segment, ktery je ignorovan velkymi konkurenty (prodej luxusniho zbozi).

7.1.2 STRATEGIE CRM A JEJi TYPY

V odborné literatufe najdeme nékolik strategii CRM. Je zde zafazena masova persona-
lizace, masova kastomizace, strategie diferencované kastomizace a strategie diferencova-
ného CRM (Best, 2005, Lost’akova et al, 2009).

MASOVA PERSONALIZACE

Predstavuje prvni uroven marketingu fizeni vztahd se zdkazniky. Strategie je zaloZena
na identifikaci zakaznika podle jeho jména a adresy, kterou podniky potiebuji k individu-
alni péci o zédkazniky. Podniky k tomu vytvareji systémy individualni komunikace s cilo-
vymi zékazniky, ktefi maji pocit, Ze je o n€ individualné pecovano, i kdyz dostavaji stan-
dardni produkty. V praxi je tato strategie uplatiiovana napt. u bank, ¢i zasilkového obchodu.
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MASOVA KASTOMIZACE
’Il”as;w‘", Druhou turovni je strategie masova kastomizace. Nékteré skupiny zakaznik jsou
astomi- . . . i . o, .o 1, ” vr s
zace ochotni utratit za sluzby navic. Podniky se snazi reagovat na individualni potieby a piani.

Predstavy zdkaznika tak jsou soucasti tvorby produktu nebo sluzby. Mira péce je v podstaté
pro vSechny zdkazniky na stejné urovni, ale obsahuje poradenstvi, které zdkaznik oceni.
Tato strategie je vyuzivana napft. pii prodeji kuchyni., vytvareni konfiguraci PC apod. Za-
kaznik pfi této individudlni péci dostava velkou pridanou hodnotu.

Masova kastomizace spociva ve vyuzivani flexibilnich procesii a organizacnich struktur
pro individudlni pfipravu nabidky na zakazku (Buttle, Maklan, 2015, s. 160). Seznamte se
s nasledujici ptipadovou studii. Uvidite, jak individualni zakazky fesi firma ORESI.

W cuvcovonns iz

Podle Oresi je navrZeni kuchyné narocnou odbornou ¢innosti. Navrh musi vyhovét indivi-
dualnim potiebam spotiebitele, jeho prostorovym i finanénim moznostem, osobnim piedsta-
vam 1 vkusu. Déle je tfeba vzit v vahu aktudlni pozadavky na ergonomii a bezpec¢nost, ktera
zajistuje komfort pro spotiebitele. Kuchyn musi byt také dokonalou estetickou soucasti celého
bytu na pfistich 20 a vice let. Firma poskytuje piiklady svych navrhi, aby zakaznikam usnad-
nila vybér a rozhodovani zdarma. Spoluprace s profesionaly snizuje cenu kuchyni. Pokud si
kuchyn navrhuje laik, mize si ptinést do svého bydleni spoustu problému. I firma ORESI ma
na svych webovych strankéch program na navrhovani kuchyni, ale doporucuje ho pouze za-
kazniki z fad architektl ¢i truhléid, kteti maji zkuSenosti s fadou realizovanych kuchyni. Po-
kud si ho vyzkousi laik, pak by tento program mél brat jako hru.

U firmy se kuchyn tvofi a nakupuje béhem dlouhého dialogu mezi odbornikem a budou-
cim spokojenym uZzivatelem. U dobré kavy a s dobrymi radami. K podpote prodeje jsou
nabizeny rtuzné akce a vyhody (slevy, prodlouzena smluvni zaruka 7 let na nabytek, 5 let
na spotiebice, atraktivni splatkovy kalendar). *3

DIFERENCOVANA KASTOMIZACE

5::;3:::' Jedna se o strategii na tfeti Grovni, pfi niZ jsou produkty a sluzby zakaznikt ,,Sity* na
tomizace ~ miru. Podle produktii jsou pak vytvafeny ostatni prvky marketingového mixu, tak aby za-
kaznik obdrzel jedine¢nou hodnotu, ktera je vytvotrena na zaklad¢ spoluprace mezi posky-
tovatelem produktu a sluzby. Zakaznik vytvati hodnotu spolu firmou. Mize se napt. jednat
o bankovni produkty pro VIP zékazniky, tvorba investi¢niho portfolia na zéklad¢ poraden-

stvi finanéniho poradce apod. Casto je tato strategie pouzivana také na B2B trhu v PRM.

43 QOresi. [online]. [vid. 17. tinora 2019]. Dostupné z http://www.kuchyne-oresi.cz/kuchyne-informace/gra-
ficke-navrhy-kuchyne-zdarma.php
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DIFERENCOVANE CRM

Ctvrtou urovni je strategie vznikajici kombinaci viech pfedchozich strategii. Je nabizena
vyznamnym zakaznikim s odliSnymi potifebami, ndkupnim chovanim (Lostakova et al,
2009). Je dtlezité u nich monitorovat celozivotni hodnotu a promyslet individualizovana
feseni potifeb (CSM - customer solution management), ktery predstavuje komplexni péci o
zakazniky (Chlebovsky, 2017). Nékteti odbornici povazuji CSM dokonce za komplexnéjsi
nez CRM, se kterym je propojen.

Nyni si miizeme shrnout vSechny typy hlavnich strategii tykajici se vztahii se zakazniky
a jejich fizeni (viz tabulka €. 7.1).

Tabulka ¢. 7.1 Piehled zakladnich strategii vztahi se zakaznikem

Typ strategie Charakteristika
Masovy marketing Tam, kde existuji jen malé rozdily v potfebach zakaznik i

v jejich chovani, voli firmy strategii masového marketingu
Strategie cileni na segmenty Strategie zaloZena na tvorbé nabidky pro urcité segmenty
Strategie CRM:
Masova personalizace Strategie zaloZena na identifikaci zakaznika podle jeho

jména a adresy, kterou podniky potiebuji k individualni
péci o zakazniky.

Masova kastomizace Strategie orientujici se na individualni potreby zdkaznik( na
zékladé jednotné nabidky produktd

Diferencovana kastomizace Strategie, pti niZ jsou produkty a sluzby zakaznikd ,Sity” na
miru.

Strategie diferencovaného CRM | Kombinace vsSech predchozich strategii

Zdroj: zpracovano dle Lostakova et al (2009)

Strategicky pfistup k CRM bez ohledu, kterou zakladni strategii si firma zvoli, zahrnuje
strategii CPM (fizeni zékaznického portfolia), fizeni vztahii s klicovymi zdkazniky (K —
CRM - key relationship management), strategii fizeni hodnoty (V-CRM -value customer
relationship management).

Diferencované fizeni vztahli se zakazniky predpoklada pracovat s riznymi cilovymi
skupinami zakaznika. Dllezité je odhadnout vyznamné skupiny (kli€ove), coz je strategic-
kou zalezitosti podniku.

7.2 Rizeni zakaznického porfolia

Vychodiskem diferencovaného fizeni vztahii se zdkazniky je vytvoteni zdkaznického
portfolia a jeho fizeni (CPM — customer portfolio management). Zékaznické portfolio 1ze
definovat jako soubor vzajemné se vylucujicich se skupin zédkazniki, které zahrnuji celou
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zékaznickou zakladnu (Buttle, Maklan, 2015). Se zdkaznickym portfoliem jste se seznamili
i v marketingu. Pfipomeite si Bostonskou matici (hvézdy, dojné kravy, otazniky a psi).

gf&ip'i"y ZAKLADNI DISCIPLINY CPM:
e segmentace trhu,
e prodejni predpovédi (sales forecasting),
e propocet nakladu (activity based costing - ABC),
e rozdéleni podle celozivotni hodnoty zakazniktli (customer lifetime value estimation)
e data mining.
: g '::"“j’;lr/’ : Oblast tizeni kli¢ovych zakazniki se tyka K- CRM. Tato koncepce se hodi pro vSechny

zékaznika  typy podnikill. Nejvice je vhodna pro podniky s n¢kolika silnymi zékazniky nebo rozsahlym
sortimentem (Sodomka, Kl¢ova, 2010). Firmy si rozd¢luji zakazniky podle jejich vyznamu
a hodnoty do rtiznych skupin. Odborna literatura nabizi vice ptistupt ke tfidéni.

Rozdéleni zakaznikl dle Lost'akové et al (2009, s. 33 -34):

1.

Kli¢ovi zakaznici (velmi hodnotni zakaznici) — maji nejvetsi vliv na prosperitu
firmy, jsou nositeli nejvétsich financnich i nefinanénich piinost,

Méné vyznamni zakaznici (stfedné hodnotni zakaznici) — péce o tyto zdkazniky
neni prioritou, je standardni.

Ostatni nevyznamni zakaznici (malo hodnotni a nehodnotni) - ndhodni kupujici.

Strategicky vyznamni zakaznici (Buttle, Maklan, 2015, s. 148 - 149):

1.
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Ziakaznici s vysokou budouci hodnotou po celou dobu Zivotnosti - tito zakaznici
budou vyznamné ovliviiovat budouci prosperitu podniku,

Ziakaznici s vysokym objemem obchodu — zakaznici nemusi vytvaret vysoky
zisk, ale mohou pozitivné ovlivnit vysi jednotkovych ndkladi (s ohledem na fixni
naklady, které jsou spojeny s objemem prodejl),

Benchmark zakaznici — to jsou zékaznici, ktefi jsou sledovani ostatnimi (dobré
image, znacka). Ma-li podnik s nimi vybudovany vztah, mize ho to dostat na dalsi
trhy.

Inspirativni zakaznici — mohou pfispét ke zlepSeni podnikani podniku, mohou si
stézovat, vyzadovat nové produkty, snizeni cen, pozadavky mohou byt dokonce ne-
pfiméfené, presto inspirativni.

Otviradi dveri — zakaznici, ktefi umoziuji dodavatelim vstoupit na novy trh.
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1. Planovani kampané . -
> o o g né&jaky ¢as nebyl navazan kontakt ani jim nebyla nabidnuta
zadna sluzba. K jejich aktivaci jsou pouzivany konkrétni

vvvvvv

Klientska zakladna

2. Realizace kampané

Call Agenti
centrum

3. Vyhodnoceni kampané&

ew os

jakou dobu nebyli v kontaktu a nenabizel jim Zadné
sluzby. Navrhli a ptipravili jsme proto kampan na udrzeni
sirotkd.

Zakladem byla segmentace zakaznického portfolia. Seg-
mentace zakaznického portfolia ukazala, ze sirotci tvofi
témet Ctyficet procent zakaznikd. S cilem tento pocet sni-
zit byly vytvofeny, pfipraveny a realizovany dvé kampang.
Komunika¢nim nastrojem prvni z nich bylo call centrum,
pro né&jz jsme piipravili vS§echny dokumenty potiebné pro
Klientska zakladna (po kampanich) realizaci i Skoleni a kouc¢ink.

Sirotci Swotci
zadranisy
sgenty

of o
E Klienti Sirotei
rdranis
call perarem

Diky dvéma samostatnym kampanim dokdzala firma obnovit obchodni vztahy s vice
nez padesati procenty svych sirotki, a zvysit tak své dlouhodobé finanéni vysledky témét
o dvacet procent.*

Rizeni zakaznického portfolia koresponduje s fizenim zakaznické zakladny, o niZ si
blize jesté pohovotime pti budovani vztahu se zdkazniky.

7.3 Implementace strategie CRM

Implementace strategie CRM je komplexni proces, ktery zasahne témét kazdého za-
méstnance. Kontakt se zdkazniky by mél byt jednim z prioritnich procest ve firm¢, proto se
ostatni podnikové procesy musi ptizpuisobit zméndm spojenym praveé s implementaci
CRM. Implementace ve velkych korporacich je ¢asto fizena jako samostatny projekt.*®

4 SLANSKY, D. Jak aktivovat neaktivni klienty? [online]. [vid 10. biezna]. Dostupné z https:/www.syste-
monline.cz/crm/jak-aktivovat-neaktivni-klienty-z.htm

4% SOUKUP, M., PECHMANN, T. Implementace CRM jako komplexni projekt. [online]. [vid. 11. biezna
2019]. Dostupné z https://www.systemonline.cz/crm/implementace-crm-je-komplexni-projekt-1.htm.
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,»Vyzkumy ukazuji, Ze systémy CRM pfindseji méné, nez firmy pied implementaci oCe-
kavaly. Podle naSich zkuSenosti z desitek implementac¢nich projektl je optimismus posta-
ven na tom, ze firmy ocekavaji zasadni zmény jen diky dodanym systémim CRM a tech-
nologiim. Pfitom implementace CRM je piedevsim ,,0 lidech®.“*® Nyni si popiseme, co
vSechno by méla implementace obsahovat.

STANOVENI CILU IMPLEMENTACE CRM

Je nezbytné, aby si firma konkrétn€ definovala cile implementace CRM. Cili mtize byt
hned nékolik — pocet novych zdkazniki, pocet loajalnich zdkaznikii, obchodni vysledky
apod. Nicmén¢ je dilezité, aby bylo pfedem stanoveno, jakym zpiisobem (metriky) budou
vysledky méteny.

VYBER IMPLEMENTACNIHO PARTNERA

Samoziejme na tspésnou implementaci ma vliv vice faktoru, avsak jako klicovy faktor
muizeme uvést vyber implementacniho partnera. Co si ale pod implementacnim partnerem
predstavit? Implementacni partner je v podstaté ,,pomocnou rukou‘. Poméaha nejen s vybe-
rem vhodného softwaru, ale také s jeho samotnym zavedenim. Implementacni partner
je dané firm¢ k dispozici také v piipadé problému nebo potiebnych pribéznych optimali-
zaci. Spousta téchto partnerii také svym zédkaznikiim (firmdm) nabizi Skoleni pro zamést-
nance pied implementaci, ale také v priibéhu v ptipadé uZivatelskych aktualizaci.*’

POSTUPNA IMPLEMENTACE CRM

Implementace CRM vV podniku je vyznamnou zménou a zavedenim nového procesu
pro vsechny zaméstnance. Je proto dilezité myslet na postupné zaskoleni vSech zamést-
nanct. Obecné je doporucovano prednostné zapojit klicové zaméstnance, ktefi se nasledné
stanou tzv. mentory a budou pomahat ostatnim zaméstnancim béhem seznamovani
se s timto syst¢émem. Postupnd implementace eliminuje problémy s nepochopenim pod-
staty CRM ze strany zaméstnancii a postupné testuje obchodni procesy.*®

MARKETINGOVE PROCESY

V nékterych podnicich jsou ¢asto postradany marketingové procesy, které jsou nezbytné
pro samotné CRM. Proto je nutné, aby béhem postupné implementace byl nastaven alespon
jeden marketingovy proces (napi. zpusob ziskavani zakaznickych kontaktti a nasledna
prace s nimi — e-mailing apod.).

Nyni piejdeme k dalsi ¢asti CRM, a to k analytické, ktera vyhodnocuje fadu informaci
o zakaznicich.

4 Sest tipii pro tispésnou implementaci CRM. [online]. [vid 12. bfezna 2019]. Dostupné z

https://www.daquas.cz/articles/663-sest-tipu-pro-uspesnou-implementaci-crm.
47 Sest tipii pro uspésnou implementaci CRM. [online]. [vid 12. bfezna 2019]. Dostupné z
https://www.daquas.cz/articles/663-sest-tipu-pro-uspesnou-implementaci-crm.
48 Sest tipii pro tspésnou implementaci CRM. [online]. [vid 15. bfezna 2019]. Dostupné z
https://www.daquas.cz/articles/663-sest-tipu-pro-uspesnou-implementaci-crm.
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7.4 Analyticka ¢ast CRM

Podniky sbiraji informace o zakaznicich a ukladaji si je k dalSimu zpracovani. Ziskana
data se vyhodnocuji, jsou vyuzivany k predikci mozného chovani zakaznikd a k rozmani-
tym analyzdm. Data se ukladaji do databdze a slouzi i k zajiSténi operativni ¢asti CRM
(Dohnal, 2002). Dulezitym faktorem pro uspé$nou praci a vyuziti ziskanych dat je centra-
lizace informaci o zakaznicich, tzv. centralni databaze zakazniki. V centralni databazi
zédkazniktl je nezbytna propojenost viech systémi a podnikovych procest.*® Vyuziti data-
bazi je pomérné Siroké. Slouzi k identifikaci potenciondlnich zdkaznikii, rozhodovani o na-
bidce pro zakazniky, prohloubeni vérnosti zdkaznika, opétovna aktivace zédkazniki, elimi-
nace zavaznych chyb (Kotler, Keller, 2013)

Mizeme zde také prifadit také tzv. databazovy marketing. Databazovy marketing je forma
ptimého marketingu, ktera vyuziva databazi nejen soucasnych, ale také potencilnich zékaz-
niki. Cilem je predevs$im zvyseni efektivity komunikace, ktera ma pozitivni vliv na reakce
zakaznikl a objemy prodejii. Databazovy marketing pracuje s velmi vycerpavajicim mnozstvi
informaci. Zakladnimi informacemi o sou¢asnych ¢&i potencialnich zakaznicich jsou:>°

e demografické udaje (vEk, pfijem, rodina, narozeniny),
e psychografické udaje (zjmy a nazory),
e idiografické udaje (preferovana média).

Kotler a Keller (2013) uvadi, Ze databazovy marketing je uspofddany soubor informaci
0 jednotlivych soucasnych nebo potencialnich zédkaznicich, ktery je ale aktualni, ptistupny
a pouzitelny k marketingovym Gc¢eliim, jako je vyhledavani ptilezitosti k prodeji, prodej
vyrobkil nebo sluzby nebo k upevitovani vztahi se zékazniky.

Chovani zakaznikd ovliviluje cela fada faktort. Piisobi zde kultura, spolecenské podminky,
rodina, ¢i referencni skupiny. Déle jsou to osobni vlastnosti a zivotni podminky jednotlivct. Z
hlediska fizeni vztahti se zakazniky je dilezité vénovat pozornost monitoringu spokojenosti
zakazniki, zjistovani zda je zékaznik loajalni 1 jeho odchodiim ke konkurenci.

Obecné muzeme tedy analytickou ¢ast CRM definovat jako analyzu vSech dat,
ktera firma ziskava o svych zékaznicich, hledani vztahti a souvislosti mezi nimi. Jednotliva
data jsou primarné ziskavana z operativni ¢asti CRM, které se budeme vénovat v dalsi ka-
pitole. Nyni se zaméfime pouze na analytickou ¢ast.

Jak uz bylo zminéno, analytické CRM shromazd’'uje veskera ziskan4 data o zakaznicich.
Pro lepsi ptehlednost miizeme tato data rozdélit do tii kategorii:

e Obchodni data: kupni historie (vyvoj), preference znacky aj.

4 Co je a co neni CRM. [online]. [vid 11. biezna 2019]. Dostupné z https://www.systemonline.cz/crm/co-je-
a-neni-crm.htm.

0 Databdzovy marketing. [online]. [vid 12. biezna 2019]. Dostupné z https://www.altaxo.cz/provoz-
firmy/marketing/databazovy-marketing.
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¢ Finan¢ni data: platebni historie véetné typu platby.
e Marketingova data: mira odezvy zakaznikli na kampan¢, spokojenost zékaz-
niki a data o retenci.®!

Firmy mohou z téchto ziskanych dat nalézt odpovédi na otazky, které pomohou urcit
dilezité strategie pro budovani vztaht se zdkazniky. Z té€chto dat mize firma ziskat cenné
informace tykajici se naptiklad loajalnosti zdkaznikti nebo urceni konkrétnich zakaznik,
ktefi reaguji na urcité nabidky apod.

MODELOVY PRIKLAD CELOZIVOTNI HODNOTY ZAKAZNIKA

Priklad vy-

. V kapitole 6 jsme se seznamili s pojmem CLV neboli ,,celozivotni hodnota zakaznika“,
poétu

kde jsme si také uvedli vzorec pro vypocet této hodnoty. Vypocet CLV muize firma apliko-
vat v analytické ¢asti CRM, nicméné¢ je nezbytné pti vypoctu neopomenout dvé hlavni ne-
vyhody. CLV nedokaze brat zietel na unikatnost kazdého zakaznika a také nedokaze rozli-
Sit, v jakém nakupnim cyklu se momentalné zadkaznik nachazi. I ptes tyto dvé zminéné ne-
vyhody je vypocet CLV v praxi pouzivan. Pojd’'me si spolecné vypocitat modelovy ptiklad,
nejprve si pfipomeneme vzorec:

Zjednoduseny vzorec pro vypocet CLV (Gupta, Lehmann, 2005):

_r
(1+i-7)

CLV= Z?:l m

m = marZe (cena minus naklady)

1 = diskontni mira nebo naklady kapitalu firmy

r = pravdépodobnost opakovanych nakupti zékaznika nebo jeho trvajici aktivity, mira
retence.

Podnik poskytujici internetové sluzby pravidelné vypocitavd hodnotu CLV. Mame
k dispozici tyto mési¢ni udaje:

Primérny vynos produktu | 407 K¢
Priimérna cena naklada 40 K¢
Priméry variabilni nédklad | 20 K¢
Diskontni mira 15%
Mira retence 80 %
CLv=347 — 2%
(14+0,15-0,8)

CLV=1791,16 K¢

SlAnalytical CRM: Definition & Applications. [online]. [vid 12. biezna 2019]. Dostupné z
https://study.com/academy/lesson/analytical-crm-definition-applications-quiz.html.
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Z vysledku modelového piikladu je zfejma velmi ptinosna CLV hodnota. I pfes pozitivni
vysledek mtize podnik dal pracovat na dosazeni jesté lepsi CLV, a to riiznymi marketingovymi
metodami. Napiiklad znamy némecky fetézec obchodli nabizi kdvu Tchibo, pecuje o své za-
kazniky a zaroven pracuje na akvizici zajimavym zptisobem. Pokud zakaznik Tchibo pfivede
s sebou svého kamarada a oba se piihlasi do aplikace Foursquere® (jejich kamaradi a blizci tak
uvidi, kde si vychutnavaji kavu), kde zverejni svou geolokaci a kamarad stavajiciho zékaznika
dostane Tchibo kavu dle vlastniho vybéru zcela zdarma. Timto zptisobem ziska firma nového
zakaznika a zaroven geoloka¢nim oznacenim se pravidelné pfipomina veiejnosti.

Cilem firem by mélo byt dosazeni takového stavu, kdy zakaznici utraci vice penize
pti kazdém obchodnim kontaktu nebo nakupuji Castéji a vyuzivaji sluzby co nejdéle.
Ato i z toho duvodu, Ze neni mozné dlouhodobé spoléhat jen na ziskavani novych zakaz-
nikil. Ziskavani novych zékaznikl je navic mnohem nékladnéj$i nez udrZeni si zakazniki
stalych. Na zédklad¢ prizkuml v USA zjistili, Ze ti nejlepsi zakaznici utraceji své penize
mnohem vice a Castéji nez ostatni. V béznych obchodech s nabidkou produkt denni spo-
tieby je vysledkem pomér 16:1, v restauracich a ostatnich stravovacich zatizeni 13:1,
ve volbé letecké dopravy 12:1 a v hotelich a ostatnich ubytovacich zatizeni je pomér 5:1.
Z téchto vysledk je zfejma vyhodnost udrzeni se stavajicich zakaznikli a budovani vztahd.
Zéakaznik supermarketu v USA ma tak naptiklad roéni hodnotu pro podnik 3 800 dolard.>

MiRA LOAJALITY (NET PROMOTER SCORE)

(24

K celozivotni hodnot¢ zakaznika se v posledni dobé méfi (sleduje) mira loajality pomoci
tzv. Net promoter score. Net promoter score (dale NPS) je metoda méfeni miry loajality
zéakaznikd nebo zaméstnancii podniku, kterou roku 2003 vytvotil Reichheld ve spolupraci
s firmou Bain&Company a Satmetrix (Reichheld, 2003). Pojd'me se blize seznamit s pod-
statou této metody.

Vysledek NPS prezentuje firmé ochotu zdkaznikli ¢i zaméstnancii doporucit znacku
jako prodejce ¢i zaméstnavatele. Prostfednictvim této metody firma ziska velmi cenné in-
formace. Na zaklad¢ vysledkli miiZze firma u jednotlivych zakaznikl ptedejit napt. jejich
odchodu ke konkurenci, vyfesit soucasné problémy (nespokojenost) zakaznikd, zjistit, zda
noveé zavedené CRM ovlivnilo loajalitu zdkaznikti a v piipad€ velmi pozitivniho vysledku
NPS tuto informaci zvefejnit a vylepsit tak povédomi o firmé.>*

Vypocet NPS se realizuje na zékladé marketingového vyzkumu, ve kterém firma zjisti pocet
loajalnich a neloajalnich zakaznikii/zaméstnanct. Vyzkum se provadi prevazné prostiednic-
tvim e-mailingu. Zakaznikim je zaslan online dokument nebo jen otédzka vloZena pfimo do e-

52 Geolokaéni aplikace (sluzba) s prvky socialni sité.

58 Poznejte hodnotu svych zdkaznikii a nejslabsim dejte paddka. [online]. [vid 15. bfezna 2019]. Dostupné
z https://www.podnikatel.cz/clanky/poznejte-hodnotu-svych-zakazniku-a-nejslabsim-dejte-padaka/.

54 Net promoter score. [online]. [vid 16. biezna 2019]. Dostupné z https://blog.medio.cz/net-promoter-score.
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mailu. E-mail obsahuje pouze jednu otazku, a to ,,Jak pravdépodobné je, zZe byste doporucili
spolecnost / produkt / sluzbu priteli nebo kolegovi? ““ Respondenti maji moznost volby odpo-
veédi ve skale 0 — 10, kdy 0 vyjadiuje odpovéd’: zcela nepravdépodobné a 10 zcela pravdépo-
dobné. Samoziejmé je cilem firem vysledek s vysokym poctem odpovedi 10.

Na zakladé¢ této otazky a jednotlivych odpovédi mize firma zjistit pocty zdkaznik, které
Jsou Vv této metodé rozdéleny do tii charakteristik (obrazek ¢. 7.1) — kritici (deatraktofi),
neutralni a propagatofi (atraktofi).

e Kritici (deatraktori, detraktor): pokud zakaznik zvoli odpovéd’ ve skale 1 —6,
znamena to, ze firmu nikomu nedoporuci. Naopak, pokud se nékdo zédkaznika
zepta na zkusenost a doporuceni konkrétni firmy, reakce bude velmi negativni.
Tato reakce tak zplisobi Sifeni Spatného povédomi o firme.

e Neutralni (pasives): zakaznici, kteti odpoveédé€li ve skale 7 — 8 zaujimaji neut-
ralni postoj. Nedoporuci sluzby ¢i produkty firmy, ale také nesiti Spatné zkuse-
nosti. Pokud ale konkurence poskytne lepsi cenu, nemaji problém stat se zakaz-
nikem konkurence, jelikoz tito zdkaznici jsou velmi citlivi na cenu.

e Promotéfi (atraktori, promoters): skupina zakaznikd, o které maji firmy nej-
vetsi zdjem a snazi se docilit, aby se pocet téchto zakaznikli neustéale zvySoval.
Tito zékaznici zvoli Skalu 9 — 10, coz vystihuje jejich maximalni spokojenost
s produktem ¢i sluzbou a celkovou komunikaci s firmou. Promotéfi navic od-
pousti, pokud se firma dopusti chyby a jsou naklonény pomoci napiiklad pii
tvorb& nového produktu &i sluzby.>®

Obrazek €. 7.1 Mira loajality (Net promoter score)

DETRACTORS \SSIVES PROMOTERS

pripidiiiid

I

"R TR B 9 ' 10

Net Promoter Score — % Promoters — % Detractors

Zdroj: Net promoter score. [online]. [vid. 16. bfezna 2019]. Dostupné z https://ebrana.cz/blog/net-pro-
moter-score.

5 Dilezita otizka, kterou potrebujete. [online]. [vid 16. biezna 2019]. Dostupné z
https://www.netquest.cz/dotaznik-pruzkum-zakazniku/net-promoter-score.
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Pro vypocet celkového vysledku, piesnéji feceno skore, existuje velmi jednoduchy vzo-
rec (Reichheld, 2003), kde se odecitd % promotért a % kritikl:

NPS = (pocet loajalnich odpovédi — pocet neloajalnich)/pocet vsech odpovédi

NSP miize mit hodnoty od — 100 % az + 100 %. Cim vy3si je % skore, tim vice jsou za-
kaznici s firmou spokojeni. Pojd'me si vypocitat modelovy piiklad, kdy vime, ze je 120
promotért, 40 neutralnich a 90 kritikd.

NPS = (120 — 90)/250
NSP = 12 %

Vysledek nas informuje o tom, ze podnik ma o 12 % vice spokojenych zédkaznikli nez za-
kaznikli nespokojenych. Nicméné i tato metoda ma své nevyhody. Jelikoz ve vyzkumu
je pouze jedna stru¢na otdzka, firma nemtze do hloubky zjistit pfi¢iny odpovédi jednotli-
vych zakaznikd. Nelze rozliit, co konkrétné zakazniky hodnotil — zdali to byl produkt,
webova stranka, komunikace se zamé&stnancem apod. Piesnéj$i metodou vypoctu loajal-
nosti zakaznik je Index loajality zakaznika (ILZ) se kterym jsme se jiz seznamili v 6. ka-
pitole. Avsak i pies zminéné negativum je tato metoda v praxi vyuzivana fadou ceskych
znamych firem, jako je Zoot, Rohlik nebo Alza.56

Vypocet
NPS

oz |

e Popiste jednotlivé strategic CRM.

e Uvedte typy strategic CRM.

e Vysvétlete pojem fizeni zdkaznického portfolia (CPM).
e Co je podstatou analytické ¢asti CRM?

e Rozd¢lte data analytické ¢asti CRM do kategorii.

e Charakterizujte metodu NPS.

swwortaroy  [[1]

V této kapitole jsme si definovali prvni dvé ¢asti architektury CRM, a to ¢ast strategic-
kou a analytickou. Nejprve jsme si predstavili strategie, které predchazeli samotné strate-
gické ¢asti CRM. Je velice pravdépodobné, ze firma bude pracovat s riznymi skupinami
zékazniki, proto je nezbytné tyto vyznamné skupiny rozpoznat, a to je prave strategickou
zalezitosti podniku. Strategicka ¢ast CRM je rozdélena do nékolika typt, jako je masova
personalizace, masova kastomizace, diferencovana kastomizace a diferencované CRM.

%6 Net promoter score. [online]. [vid 16. biezna 2019]. Dostupné z https://blog.medio.cz/net-promoter-score.
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Kapitola také blize ptedstavuje fizeni zakaznického portfolia (tzv. CPM), které je ne-
zbytné v piipadé¢ diferencovaného fizeni vztahti se zdkazniky. CPM je souborem vzdjemné
se vyludujicich se skupin zakaznikd, které zahrnuji celou zakaznickou zakladnu. Rizeni
tohoto portfolia se tyka také klicovych zakaznikli (K-CRM). Firmy si rozd¢€luji zakazniky
podle jejich vyznamu a hodnoty do riznych skupin. Dale bylo diilezité neopomenout im-
plementaci strategie CRM hned v nékolika krocich.

Analyticka ¢ast CRM byla ptedstavena v zavéru této kapitoly, kde byla predev§im zmi-
néna centralni databaze zadkaznika, kterd slouzi k identifikaci potencionalnich zédkaznikda,
rozhodovani o nabidce pro zakazniky, prohloubeni vérnosti zakaznika, opétovné aktivaci
zakaznikt ¢i eliminaci zavaznych chyb. V analytické ¢asti jsou nejéastéji vyuzivany dvé
metody, které slouZzi k zji§tovani loajalnosti zakaznikli. Prvni metodou je metoda CLV,
ktera byla zminéna v 6. kapitole. V této kapitole jsme si metodu vyzkouseli na konkrétnim
ptikladu. Druhou metodou je tzv. Net promoter score (NPS), ktery je v sou¢asnosti ve fir-
mach Casto uptfednostiiovan z divodu rychlosti a jednoduchosti vypoctu.

] e

e Popiste jednotlivé strategie CRM. Str. 91.

e Uvedte typy strategic CRM. Str. 91.

e Vysvétlete pojem fizeni zdkaznického portfolia (CPM). Str. 93.
e Co je podstatou analytické c¢asti CRM? Str. 97.

e Rozd¢lte data analytické ¢asti CRM do kategorii. Str. 97.

e Charakterizujte metodu Net promoter score a popiste rozdéleni zakaznikl podle této
metody. Str. 97.
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8 HLAVNI CASTI CRM — OPERATIVNiIi A KOLABORA-
TIVNi CAST, PRVKY CRM

mowrmmeoaeroy  [[@]

V této kapitole se budeme zabyvat dalSimi dvéma castmi CRM, a to operativni a kola-
borativni. Operativni ¢ast je zaméfena na pfedev$im na automatizaci ve firmé, a to kon-
krétné na automatizaci obchodnich ¢innosti, marketingovych ¢innosti, servisnich ¢innosti
a zakaznické podpory. Kolaborativni ¢ast CRM vysvétluje nejen vyznam, ale také jednot-
livé ¢asti, a to konkrétné tii.

Posledni cast kapitoly je zaméfena na prvky CRM. Kazdy prvek je vyznamnou soucasti,
nicméné je dalezité, aby jednotlivé prvky byly propojené. V piipadé€ nepropojenosti je t€in-
nost CRM negativni.

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e Vvysvétlit vyznam operativni ¢asti CRM,

e pochopit rozdil mezi Sales force automation a CRM,
e objasnit vyznam kolaborativni ¢asti CRM,

e rozlisit jednotlivé ¢asti kolaborativniho CRM,

e formulovat charakteristiku jednotlivych prvkit CRM.

Operativni ¢ast CRM, kolaborativni ¢ast CRM, automatizace, podpora, SFA, EMA,
CSS, fizeni kontaktt, lidé, technologie, procesy, obsah, data.

V piedchozi kapitole jste se naucili, co je to strategicka a analytickd ¢ast CRM (tzv.
,back office*). AvSak ke komplexnosti architektury CRM je nutné neopomenout také dalsi
dvé Casti, a to ¢ast operativni a kolaborativni neboli tzv. ,,front office* (tyto ¢asti jsou v pii-
mém kontaktu se zdkazniky).
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8.1 Operativni €¢ast CRM

Operativni ¢ast architektury CRM je pfedevs§im podporou procesti pro tzv. ,,front office*
— odd¢lent, které jsou v ptimém kontaktu se zakazniky. Tato podpora zahrnuje jak podporu
prodeje, tak marketingu a zakaznickych sluzeb. Cilem operativniho CRM je sprava infor-
maci o kazdé komunikaci se zdkaznikem. Tato komunikace je uklddana a sledovéana. Firma
tak miZze zjistit napf. pficiny nespokojenosti zdkaznika, ptipadné mtze ptedejit jeho od-
chodu. Je také vyuzivana jako podklad k tvorbé marketingovych kampani a sledovani au-
tomatizace procesil.

Vyhodou operativni ¢asti CRM je moznost komunikovat se zaméstnanci riznych oddé-
leni prostfednictvim komunika¢nich kanalli. Diky tomuto propojeni ma tak zadkaznik pocit,
Ze se 0 n¢j stard pouze jedna osoba (zaméstnanec). Dale umoziuje firmé¢ zvySovat efektivitu

prace zaméstnanci, ktefi jsou tak schopni obslouzit vice zékaznikti (Heczkova a Stoklasa,
2010).

Jak uz bylo vyse zminéno, operativni ¢ast se vyuziva pro podporu automatizace ob-
chodu, marketingu a zakaznickych sluzeb.

AUTOMATIZACE OBCHODNICH CINNOSTI

Automatizace obchodnich ¢innosti (tzv. sales force automation — SFA) je jednim z typt
operativniho CRM. Zahrnuje néstroje, které podporuji obchodni procesy, jako je sprava
kontaktl, zdznamy komunikace se zdkazniky a vyhodnocovani uspésnosti prodejnich akti-
vit. Avsak v soucasné dob¢ je ¢asto SFA zaménovano s podstatou CRM. Obrazek ¢. 8.1
ukazuje rozdily mezi SFA a CRM.

Obrazek ¢. 8.1 Rozdily mezi SFA a CRM

Reporty

Zdroj: zpracovano dle What are the key differences between CRM and SFA. [online]. [vid. 19. biezna
2019]. Dostupné z https://www.quora.com/What-are-the-key-differences-between-CRM-and-SFA.

Pl’ed | kce Znalost
konkurence
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Nyni si pfedstavime jednotlivé funkce SFA, které jsou zobrazeny na obrazku vyse.

e Znalost konkurence: piehled o konkurenci, jejich nabidce produktt ¢i sluzeb
a cenach je nezbytné nejen pro tvorbu obchodnich strategii, ale také pro urceni
celkové strategie firmy. Konkurence je pro firmu také uréitou motivaci k inova-
cim procesu a nabidky na trhu.

e Predikce: na zakladé vypracovaného obchodniho planu a pravidelné aktualizaci
ziskanych informaci mohou firmy analyzovat rizné prognozy a realizovat vy-
zkumy, které urc¢i predikci obchodu.

e Reporty: podstatou reportt je poskytnout piehled vedeni firmy v ucelené formé.
Reporty také pomahaji pii planovani obchodnich strategii. Reporty se pouzivaji
nejen pro financni ukazatele nebo piehled obchodnich schiizek a kontaktt,
ale také pro sledovani konkurence. Firma mize zjistit, jak je Gspé$na oproti jeji
piimé konkurence.

e Sprava: aby SFA bylo vyuzivano efektivné, je nezbytné dodrzovat spravu jed-
notlivych informaci a kontakti. Vyzkum prokazal, Ze obchodni zastupci travi 20
% Casu pfi hledani podstatnych informaci. Pokud budou ziskana data pravidelné
ukladana a spravovana, zminéné % se vyrazn¢ snizi. Avsak v praxi je bézné,
ze obchodni zastupci ptistupuji k zaznamenavani podrobnych informaci velmi
laxng.>’

e Rizeni: kazdy proces by mél byt ¥izen. A je tomu tak i v piipadé obchodnich
procesu. Je potiebné dohliZet na jednotlivé obchodni zastupce, na spravu infor-
maci a realizaci reporttl.

SFA je firmédm nabizen v podob¢ informacniho systému k fizeni vztahi se zakazniky.
Nicméné tento systém je zaméien primarné na obchodni odd¢€leni, nikoliv na dalsi dilezité
¢asti firmy jako je napiiklad marketing, stanoveni strategii a sluzby. SFA tedy fadime jako
podstatnou soucast operativni ¢asti CRM.

AUTOMATIZACE MARKETINGOVYCH CINNOSTI

Systémy urcené k automatizaci marketingovych ¢innosti jsou nejvice vyuzivany v USA,
a to v 85 %. V Ceské republice je pro tuto ¢innost nejvice vyuzivano pravé CRM, avsak
neposkytuje tak efektivni automatizaci marketingu, jako je to v ptipadé jinych systémd.
K automatizaci marketingovych ¢innosti je nedostacujici pouze sprava kontakti a komuni-
kace se stavajicimi zakazniky.

Co automatizace marketingovych ¢innosti nabizi? Poskytuje firmam moZnost a piede-
v§im schopnost ptedat sd€leni té spravné osobé ve spravny ¢as (dle nakupniho rozhodovani
zakaznika). Pro firmu je velmi naro¢né udrzet si pozornost potencialniho zakaznika a do-
cilit jeho ndkup, aniz by nedochézelo k individuélni komunikaci. Navic zdkaznik, ktery

ST Efektivni sprdava vztahii se zdkazniky. [online]. [vid. 22. bfezna 2019]. Dostupné z https://www.bis-
node.cz/reseni/maximalizace-vynosu-vztahu/sprava-kontaktu-se-zakazniky/sprava-zakaznickych-dat/.
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je na pocatku prvotniho seznamovani s firmou, potiebuje naprosto odli$né informace nezli
je to v piipadé zékaznika, ktery uz danou firmu uréitou dobu zna a sleduje ji.>®

K podpofe marketingovych aktivit je pouzivana ¢ast modelu CRM, a to je tzv. Enter-
prise marketing automation (EMA). Hlavni funkci EMA je vytvofit diferencovany marke-
ting, ktery se rozdéluje do péti soudasti:*

e Propagace: jedna se o vesker¢ aktivity s cilem zvySeni prodeje prostiednictvim
tzv. cross-sellingu a up-sellingu. Cross-selling je ¢asto pouzivanou technikou
prodeje v fizeni vztahl se zékazniki, kterd umoznuje nabidnout zvyhodnénou
kombinaci vice produktd ¢i sluzeb. V piipad¢ techniky up-selling se jedna
0 snahu prodat zadkaznikovi drazsi verzi produktu nebo sluzby.

e Marketing zaloZeny na akcich, udalostech: jedna se o aktivity organizované
pro zékazniky — seminéfe, $koleni. Radi se zde také ucast na externich akcich
formou sponzoringu. Pod sponzoringem si miizeme piedstavit spojovani firmy
(znacky) s hodnotami sponzorované udalosti. Sponzor (v tomto ptipad¢ firma)
daruje finan¢ni ¢astku napt. neziskové organizaci nebo udalosti (akce pro déti
z domova apod.). Tuto dobroc¢innost je samoziejmé pouzivana pro propagaci
znacky.

e Program loajality: s loajalitou a hodnotou zakaznika jste se jiz seznamili. Po-
kud firma poskytuje hodnotu, zédkaznik mé tendenci byt loajalni.

e Rizeni partneri: jedna se o &innosti, které buduji a udrzuji vztahy s vyznam-
nymi obchodnimi partnery (vzdjemna propagace, podpora produkti a sluzeb,
spoluprace).

e Responsivni Fizeni: jedna se o spravu odpovédi jednotlivych zdkaznikl a nasta-
veni individudlniho pfistupu.

AUTOMATIZACE SERVISNICH CINNOSTI A ZAKAZNICKE PODPORY

Servisni ¢innosti a zdkaznick4 podpora neboli CSS (customer service and support) po-
maha pfi automatizaci samotné organizace téchto ¢innosti. Jaky je ale rozdil mezi servisni
¢innosti a zdkaznickou podporou? Obé ¢asti jsou samoziejmé zamefené na zakazniky,
avSak poskytuji pomoc rtiznymi zpiisoby. Zameéstnanci pracujici v oddéleni servisnich ¢in-
nosti se zamétuji na poskytnuti nejlepSiho zazitku pro zakazniky a pokra¢ovani v budovani
vztahll s nimi, jakmile je uc¢inén prodej produktu. Také fesi ptipadné problémy nebo ne-
spokojenost zakaznikd. Oddéleni servisnich ¢innosti je v podstaté tvaii firmy. Zaméstnanci
zakaznické podpory jsou také v kontaktu se zdkazniky, avSak fesi pouze dotazy a problémy
tykajici se zakoupeného produktu ¢i sluzby, které zakaznici zakoupili ¢i pouZzivaji.

%8 Da se i v Cesku automatizovat marketing? [online]. [vid. 22. biezna 2019]. Dostupné z https://www.mar-
ketingova-kancelar.cz/da-se-i-v-cesku-automatizovat-marketing.

Enterprise marketing automation. [online]. [vid. 22. biezna 2019]. Dostupné z https://www.management-
studyguide.com/enterprise-marketing-automation.htm.
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[ pro zasewce -oresammicimosmvroowcienvusx ][]

Vysledky Fizeni kontaktii v MSP v Moravskoslezském kraji (%)

;)/c?(lllirl:icl)fut reaI?ieche Vgl Reallzace sontrola Ve
Mikro 25 9 44 9 13
Maly 23 3 62 0 12
Stedni 16 9 31 14 30

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak jiz bylo zminéno, na nasi fakulté prob¢hl vyzkum zamétujici se také na architekturu
CRM a jednotlivé ¢innosti. Byla zkoumana také kolaborativni ¢ast. Tabulka €. 8.2 zndzor-
nuje vysledky ¢innosti tykajici se fizeni kontaktl. V tabulce mizeme vidét, ze 44 % mikro
podniki a 62 % malych podnikt realizuje contact management, co je samoziejmé pozitivni
vysledek. Co je dulezité zminit je vysledek v ptipadé stfednich podniki, a to konkrétné
vysledek posledni irovné (vylepSeni), ktery ¢ini 30 %.

8.2 Kolaborativni cast CRM

Kolaborativni (nebo také kooperativni) cast CRM zajiSt'uje pfedev§im komunikaci mezi

Cil kolabo-
race

zaméstnanci a zakazniky ¢i obchodnimi partnery. Hlavnim cilem je sdileni informaci zis-
kanych z oddéleni podniku, a to ze vSech komunika¢nich kanalt a systémi. Podle
Torgglera (2008) je kolaborativni CRM rozdéleno do tii ¢asti — Fizeni kontaktii, eCRM a in-
ternet a centrum interakce se zakazniky.

RiZENi KONTAKTU

Rizeni kontakti neboli Contact management obsahuje nastroje pro podporu dlouho- Rizeni

kontaktu

dobé péce o ziskana zdkaznicka data. AvSak vyskytuji se zde dva nej€astéjsi problémy, a to
na strané zameéstnancii. Zaprvé, ukladani informaci o zdkaznicich do systému ¢asto neob-
sahuji relevantni informace a dale také rozhodnuti zaméstnancti o vkladani téchto dat
je spise intuitivni. Rizeni kontaktii vét§inou umozni firmé sledovat nasledujici:

adresy zakaznikt (pokud je to nezbytné),

hlavni kontaktni informace,

informace o realizovanych objednavkach, ndkupech a celkovou historii prodeje,
komunikace se zakazniky, dodavateli (osobni i elektronicka).
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E-CRM

E-CRM se tyka pouziti nastroju elektronického obchodovani a vyuziti elektronickych dis-
tribucnich cest. Je to predevsim piistup a technologie, ktera usnadiiuje podnikiim ziskat a udrzet
své nejziskovejsi zakazniky. Fungovani eCRM je nejen na webovych strankach podniku, ale
také prostiednictvim e-mailu a diskuznich for. E-=CRM bylo detailnéji popsano v kapitole 5.

CENTRUM INTERAKCE SE ZAKAZNIKY

Centrum interakce se zakazniky je zdkladnou pro celkovy zadkaznicky servis v pod-
niku. Shromazd’uji se zde veskeré uzivané komunikacni kanaly a vyhodnocuje se aktualni
situace na trhu. Firma muze své zakazniky rozdélit napiiklad podle historie nakupu a mo-
mentalniho ndkupniho cyklu a diky tomu pfizptsobit celkovou komunikaci (personifikovat
napiiklad newslettery a nabidku). V soucasné piehlcené dobé reklam a nabidek je personi-
fikovana komunikace velkou vyhodou az nutnosti. Obzvlast pro malé a stiedni firmy
to muze byt zpisob jak se na trhu prosadit.

8.3 Prvky CRM

CRM je komplexni systém, v némz dochézi ke spolecné soucinnosti Ctyt prvki, které mo-
hou ovlivnit vysledky fizeni vztahl se zdkazniky. VSechny prvky poméhaji pii udrzovani a
budovani vztaht s jednotlivymi zdkazniky. K prvkim CRM fadime: lidi, technologie, procesy
a obsah (obrazek ¢. 8.2). Ackoliv se v mnoha publikacich mtzete docist pievazné o prvnich
tiech prvcich, je nezbytné neopomijet také prvek ctvrty, a tim je jiz zminény obsah.

Obrazek ¢. 8.2 Prvky CRM

LIDE
TECHNOLOGIE PROCESY
OBSAH

Zdroj: Wessling (2002)
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Nyni si jednotlivé prvky blize piedstavime a pochopite tak jejich vzadjemnou propojenost
a dilezitost v CRM.

8.3.1 LIDE

K uspésnému fungovani CRM je potfebna kvalifikace zaméstnancti, ktefi jsou ¢i budou
Vv pfimém kontaktu se zdkaznikem. Do tohoto prvku se také mimo zaméstnance podniku
fadi dodavatelé a samotni zédkaznici. Lidsky kapitdl umoznuje podnikiim fidit technolo-
gicka a obchodni rizika, ktera jsou spojena s investicemi do CRM (Coltman et al., 2011).

Jak uz jsme si popsali v kapitole 2. a 3., zaméstnanci jsou klicovymi partnery firmy,
jelikoz jejich spokojenost, schopnosti a znalosti vyznamné ovlivni naplnéni potieb zékaz-
nikll a celkovou zdkaznickou spokojenost s firmou. Nekvalifikovani a nemotivovani za-
méstnanci mohou uskodit nejen jednotlivym zakaznikm, ale také celé spole¢nosti. Z to-

vvvvvv

prvek CRM. Firmy na to ¢asto zapominaji.

Je nezbytné zaméstnance seznamit se strategii CRM, zaznamenavanim ziskanych infor-
maci a naslednou praci s nimi. Pfedev§im musi pochopit smysl tohoto fizeni. Nicméné
je nutné zaméstnance Skolit prubézné, ne pouze v pocatcich implementace CRM. Pokud
k pocateénimu a prubéznému vzdélavani nedochazi, vyrazné se pak snizuje tiroven posky-
tovanych sluzeb a zaroven dochazi k znehodnocovani veskerych investic.

Zakaznici,
zamést-
nanci, do-
davatelé

Priprave-
nost za-
méstnanci

T

SkoFin nabizi prodej automobili konkrétnich zna¢ek a také zptisoby financovani. Kli-
covou soucasti jsou tedy lidé, a to konkrétné klientské centrum (osobni kontakt i call cen-
trum). Je velmi dilezité si zaméstnance v téchto oddélenich udrzet. Ve SkoFinu se podatilo
dosahnout minimalni fluktuace. Co pro to ucinili?

V klientském centru firmy SkoFin je 17 zaméstnancti. Kazdy zaméstnanec vyiidi az 70
zakaznickych poZadavkil denné. Za rok je to tedy zhruba 200 000 hovorli na jednoho za-
méstnance. Takovy pocet uskute¢nénych hovori, dotazli a pozadavki zédkaznikl je velkym
naporem pro kazdého zaméstnance. Je tedy potfebné, aby management firmy ucinil takové
kroky, které pomohou zaméstnanciim vykonavat svou pracovni napli kvalitn€, spolehlivé
a aby nedoslo k tzv. syndromu vyhoteni, ktery je pravé v klientskych centrech ¢astym je-
vem. Pocatky tohoto syndromu se projevuji prostiednictvim nevhodné az neslusné komu-
nikace se zdkazniky a chybovosti. SkoFin proto neustale pracuje na motivaci zaméstnanci.
Aby oprostili své zaméstnance od kazdodenniho pracovniho stresu, pravidelné ,,rotuji
po skupinach, které se 1i8i naro¢nosti dotazti zakaznikl a naro¢nosti pracovni naplné. V pfi-
pad¢ jakéhokoli dotazu ¢i nejasnosti je management kdykoli k dispozici. Zaméstnanci
tak daveéruji svym nadfizenym a jsou si ve svém pracovnim nasazeni jistéjsi. Co se ale nej-
vice osvédCilo jako vyznamny motivacni faktor tohoto centra? I pifes pracovni stres
je to pravé prevedeni rozhodovacich pravomoci p¥imo na pracovniky klientského centra.
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Vysledkem je lepsi pocit zaméstnancti, Ze svymi odbornymi znalostmi mohou ihned ovliv-
nit spokojenost zakaznikli. Cely tym tohoto centra je srozumén s divody realizovanych
¢innosti a chapou vliv téchto ¢innosti na zakazniky. Avsak pokud se zaméstnanci s t€mito
aktivitami a celkovou filozofii firmy neztotozni, pocit'uji to primarné pravé zakaznici.®

[ |[prozssemce-smoromvmorsw |

Pojem syndrom vyhoteni je v posledni dobé velmi diskutovanym tématem, kterym trpi
neustale se zvysujici pocet lidi. Syndrom vyhoieni je disledkem dlouhodobého stresu lidi,
jejichz ndplni prace je predevsim kontakt a prace s jinymi lidmi. Jde o plynuly a postupny
proces. Bohuzel je tento syndrom fesen az v kone¢né fazi a lidé ¢asto nedodrzuji prevenci,
ktera tomuto syndromu predchézi. Nasledkem tohoto syndromu je ukonceni pracovniho
poméru, uplnd zména oboru a ve vétSin€ ptipadi je doporucena navstéva psychiatrického
lékare.5t

Jak ale predejit tomuto syndromu vyhoteni? Je nezbytné myslet na odpocinek a naucit
se fikat ne v pfipadé nedostatku ¢asu plnéni svych pracovnich povinnosti. Je také nutné
aktivné €i pasivné odpocivat a také mluvit o svych pifipadnych pracovnich problémech
at’ uz s kolegy nebo se svou rodinou.%?

Primy kon-
takt se za-

kazniky Pfestoze je mnoho obchodnich ¢innosti a komunikace se zadkazniky realizovana pro-

sttednictvim raznych IT systému (internetové samoobsluhy apod.), je pfimy kontakt za-
méstnancti se zdkazniky jednim z nejvyznamnéjSich prodejnich kanalda. Vyhodou je, Ze za-
méstnanci mohou aktivné zdkaznika ovliviiovat, aby dochéazelo k zvySovani zékaznické
spokojenosti a jejich nakupi.

8.3.2 TECHNOLOGIE

s nazvem technologie. Technologie jsou nastrojem podporujicim prolinani v§ech prvkid
CRM a jednotlivych oddéleni v podniku. Technologie maji vyznamnou roli pfi podpoie
lidského kapitalu a podnikové kultury (Coltman et al., 2011). S technologii je mozné pro-
pojit prvoliniové zaméstnance (front office) z oddéleni obchodu, marketingu a zakaznic-

8 To hlavniv CRM jsou lidé. [online]. [vid. 23. bfezna 2019]. Dostupné z https://trendmarketing.ihned.cz/c1-
15010500-to-hlavni-v-crm-jsou-lide.

81 Syndrom vyhoveni. [online]. [vid. 23. bfezna 2019]. Dostupné z http://www.syndrom-vyhoreni.psycho-
web.cz/.

52 Prevence vyhoreni [online]. [vid. 23. biezna 2019]. Dostupné z http://www.syndrom-vyhoreni.psycho-
web.cz/syndrom-vyhoreni-uvod/prevence-vyhoreni.
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kého servisu a administrativni zaméstnance (back office) z odd¢leni financi, logistiky a lid-
skych zdroju k bliz§Sim vztahtim se zakazniky (Fickel, 1999). K technologiim slouzicim
k ziskani bliz§iho vztahu se zakazniky jsou zahrnuty takzvana call centra, Internet, e-mail,
prodej, reklama, fax, mobily. Pro podniky je technologicka infrastruktura strategicky ne-
zbytna k podpote ristu na daném trhu.

Role technologie je vnimana ptedev§im jako podpora a automatizace celého procesu
CRM. Pomaha zaméstnancum ve tiech zakladnich oblastech, a to v obchodu, marketingu
a v péci o zakazniky. Cilem je jednotny nastroj (technologie), na ktery se mohou zamést-
nanci spolehnout naptiklad pii komunikaci se zdkaznikem, pfi zjiSténi potiebnych infor-
maci, dohledani historie obchodnich schlizek a také pii interni komunikaci.

Firma, ktera se rozhodne pro investici do CRM technologie ma vice moznosti vybéru.
Jednou z variant technologie CRM je zakoupeni softwaru (tzv. on-site) od externi firmy,
a to predevsim v zakladni verzi, jejiz funkce jsou postupné ptizpisobovany na miru dle po-
zadavku firmy. Vyhodou této varianty je moznost neustalé aktualizace a inovace, kterou re-
alizuje vybrana externi firma. Dal$i moznosti je zakoupeni licence tzv. cloudového CRM
(on-line), ktera je ze strany firem nejvyuzivanéjsi variantou, a to pfedevsim z divodu nizsi
ceny oproti zakoupeni CRM softwaru. Jinym diivodem je neustaly pfistup k informacim,
jelikoz zaméstnanec se muze k CRM pfipojit kdekoliv, kde bude mit moznost ptipojeni
k internetu (tzn. béhem prace z domu, na sluzebni cesté). Posledni variantou, ktera je fir-
mam nabizena, je tzv. hybridni CRM, coZ znamena propojeni prvnich dvou variant.5

Varianty
technolo-
gické pod-
pory

N

Firma OsmoDry fesi problémy vétsiny domacnosti a firem. Nabizi technologii k odvlh-
¢eni zdiva nemovitosti. Sprava informaci o zakaznicich byla del$i dobu realizovana pro-
sttednictvim online tabulek v Google. Nicmén¢ pfi rostoucim tymu zaméstnancti a zakaz-
niktli zacal byt tento zptisob ukladani a spravy informaci velmi chaoticky a netu¢inny. Proto
se vedeni této firmy rozhodlo investovat do cloudového CRM. V Google tabulkach se po-
stupné shromazdily tidaje o vice nez tisicovce zakazniku, ktefi navic byli v rizné fazi na-
kupniho procesu. Vysledkem byly neptehledné informace o zakazkéch a zékaznicich, slo-
zitd koordinace zaméstnanctli a zdlouhavé ¢isténi dat. Investice do cloudového CRM pfi-
nesla firmé jistotu v zalohovani dat, jelikoz i kdyby se data z cloudového CRM smazala,
diky zalohovani je mozné je ziskat zpét. Snadno najdou klienty, od kterych by radi ziskali
reference. Data jsou ptfehledné rozdé€lena dle pfedem stanovenych pozadavki a predavani
dilezitych informaci mezi zaméstnanci (techniky) je mnohem jednodussi, jasnéjsi a efek-
tivnéj$i. Implementace cloudového CRM neni jedinym krokem k tispéchu, ale také sezna-
meni zaméstnanci s touto technologii.®*

8 Jakou formu CRM zvolit pro vasi spolecnost. [online]. [vid. 23. bfezna 2019]. Dostupné z https://www.vy-
ber-crm.cz/crm-tipy/jakou-formu-crm-zvolit-pro-vasi-spolecnost.

84 Chaos google tabulek vymenili v OsmoDry za prehlednou evidenci. [online]. [vid. 23. biezna 2019]. Dostupné
z https://raynet.cz/pripadove-studie/chaos-google-tabulek-vymenili-v-osmodry-za-prehlednou-evidenci/.
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, vedeéla jsem, Ze implementace kazdého systéemu byva jednou z nejproblematictéjsich
casti. Proto jsem se snaZila technikiim podat vse tak, aby bylo naprosto jasné, co maji délat.
Bylo to stylem: Prijdes, kliknes sem, pak sem, vyplnis tyhle kolonky, pak kliknes sem
a do ndzvu zadas jméno klienta. Sem nic nepis, at' v tom neni neporddek, a sem miizes na-
opak napsat poznamky, jaké chces. ““ Karolina Mikyskova, OsmoDry.

8.3.3 PROCESY

Proces ptredstavuje tok prace nebo ¢innosti. V procesech se transformuji vstupy a zdroje
na vystupy, které hodnoti zdkaznik. Procesy v podniku jsou dilezité z divodu zaméfeni a
vzajemného propojeni (Wessling, 2002). Poskytuje efektivni vztahy mezi firmou, jejimi
zékazniky, partnery, dodavateli a zaméstnanci (Kozak, 2011). Nyni si popiSeme zakladni
procesy Fizeni vztaht se zdkazniky.%

e Procesy marketingu a hledani prileZitosti: primarnim cilem je pozitivni vliv
na zdkaznika béhem celého zivotniho cyklu. Jsou vyuzivany a kombinovany
ruzné komunikacni kandly, jako je napf. televize, internet ¢i klasickd posta.
Pod témito procesy si miizeme piedstavit oslovovani potencialnich zékaznikd,
komunikace s novymi a stalymi.

e Obchodni procesy: tyto procesy navazuji na procesy marketingové. Cilem
je prodej produkti ¢i sluzeb zékaznikiim. Obsahuji jak samotnou nabidku, ko-
munikaci tak uzavieni smluvniho vztahu a zajisténi plnéni. Pravé v tomto pro-
cesu dochazi k pocatkiim budovani vztahl se zdkazniky. Nasledujici dileZitou
¢asti budovani vztahti jsou poprodejni sluzby a komunikace.

¢ Poskytnuti produktu nebo sluzby: firma mtze mit kvalitni marketingové a ob-
chodni procesy, av§ak pokud je produkt ¢i sluzba podcenéna a je nekvalitni, za-
kazniky si firma neudrZi a nema moZnost ani zacit budovat dlouhodobé vztahy.

e Poprodejni sluzby a komunikace se zakazniky: pokud dojde k nespokojenosti
zakaznikl v pfedchozich procesech, tak pravé v poprodejnich sluzbach a komu-
nikaci mize tuto nespokojenost firma napravit. Soucasti tohoto procesu je nabi-
zet doplnujici sluzby k hlavni nabidce (podpora, financovani, doprava domi,
volba platby apod.).

V kazdé¢ firmée existuje mnoho procesi. Kazdy tento proces urcuje, jaky se ma dodrzovat
postup pii urcité vykonavané ¢innosti, napt. jak se ma dale komunikovat se zakaznikem,
ktery si jiz zakoupil produkt a jaké poprodejni sluzby by se mély zédkaznikovi nabidnout.
Jednotlivé procesy je nutné pritbézne hodnotit a jeli nezbytné, tak inovovat.

8 Customer relationship management. [online]. [vid. 23. bfezna 2019]. Dostupné z https://managementma-
nia.com/cs/customer-relationship-management.
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8.3.4 OBSAH

Obsah je takzvanou surovinou CRM. Ziskany obsah (informace) poskytuje firmé pte-
hled o pranich a potiebach zakaznikd. Je ov§em nezbytné tyto informace pravidelné aktu-
alizovat a ptizpisobovat jim komunikaci a nabidku. Informace by mély byt k dispozici
pfedevs§im zaméstnanclim, kteti jsou v pfimém kontaktu se zakazniky.

Nicméné obsah a také technologie je zavisla na lidech, které s nimi pracuji. Jednotlivé
prvky CRM musi byt vzajemné propojené a ziskat tak maximalni uzitek z kazdé komuni-
kace se zdkaznikem.

Pod obsahem prvku CRM si mizeme piedstavit zakladni informace, jako je jméno, ad-
resa a telefonni ¢islo zdkaznika. Pro dal$i marketingové tcely je ale nezbytné zaznamena-
vat a pracovat s informacemi tykajici se zajmu zakazniku, jejich preference, které jsou zis-
kané v prib¢hu jednotlivych transakeci.

Obsah -
charakter
informaci

oz |

e Charakterizujte operativni ¢ast CRM.

e Popiste jednotlivé automatizace a podpory ¢innosti v operativni ¢asti CRM.
e Popiste rozdil mezi SFA a CRM.

e Jaké jsou hlavni funkce automatizace marketingovych ¢innosti?

e Charakterizuje kolaborativni ¢ast CRM.

e Jaké jsou tfi hlavni ¢asti kolaborativniho CRM?

e Charakterizujte jednotlivé prvky CRM.

V 8. kapitole jsme si blize popsali posledni dvé ¢asti architektury CRM, a to casti ope-
rativni a kolaborativni. Operativni ¢ast CRM je podporou procestt odd¢leni, které jsou
v piimém kontaktu se zédkazniky. Jedna se o podporu prodeje, marketingu a zakaznickych
sluzeb. Cilem je sprava informaci o kazdé komunikaci se zakaznikem a tato komunikace
je dale ukladana a sledovana. Vyhodou je moznost komunikovat se zaméstnanci riznych
oddéleni prostfednictvim komunikacnich kandlti. Operativni ¢ast se vyuziva pro podporu
automatizace obchodu, marketingu a zakaznickych sluzeb. Jednotlivé automatizace byly
Vv kapitole popsany. Pod kolaborativni ¢asti CRM si piedstavime piedevSim komunikaci
mezi zaméstnanci a zékazniky ¢i obchodnimi partnery. Hlavnim cilem je sdileni informaci
ziskanych z oddéleni podniku, a to ze vSech komunikac¢nich kandlii a systému. Tato ¢ast
je rozdélena do tii Casti, a to fizeni kontaktl, Cem a internet a centrum interakce se zakaz-
niky.
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Po architektuie CRM je dal$im diskutovanym tématem jeho jednotlivé prvky. K prvkiim
kteti spolu komunikuji, pracuji s daty a také si predavaji dulezité¢ informace. V ptipadé
technologie je velmi dtlezité spravny vybér nastroje, ve kterém budou pravideln¢ ukladany
a aktualizovany informace o zdkaznicich. Firmy maji vice variant vybéru technologie
pro jejich specifické potieby. Procesy a obsah velmi tzce navazuji na ptedchozi dva zmi-
néné prvky. Procesy jsou rozdeleny na procesy marketingové, obchodni, poskytnuti pro-
duktu a sluzby a poprodejni sluzby a komunikaci se zdkazniky.

EIEETE

e Charakterizuje operativni ¢ast CRM. Str. 104.

e Popiste jednotlivé automatizace a podpory ¢innosti v operativni ¢asti CRM.
Str. 104.

e Popiste rozdil mezi SFA a CRM. Str. 104.

e Jaké jsou hlavni funkce automatizace marketingovych €innosti? Str. 104.

e Charakterizuje kolaborativni ¢ast CRM. Str. 107.

e Jaké jsou tfi hlavni ¢asti kolaborativniho CRM? Str. 107.

e Charakterizujte jednotlivé prvky CRM. Str. 108.

vvvvvv
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9 BUDOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM

mowrmmeaeroy  [[@]

V devaté kapitole se budeme zabyvat vztahy se zékazniky a jejich budovanim. Je to
zaklad CRM. Jakykoliv vztah ma své urcité faze. Jedna se o fazi navazani vztahu, jeho
rozvoj a ukonceni vztahu. Vyvijejici se vztah je fizen a usmérilovan. Pozornost je tfeba
vénovat péci o zdkazniky a fizeni zdkaznické zakladny. Vychodiskem fizeni vztahu by méla
byt vytvofena strategie. Firmy pouzivaji strategii sponky-semknuti, dale strategii zdrhova-
dla — propojeni a strategie suchého zipu — ptimknuti.

ey ]

Po prostudovani vztahu se zdkaznikem budete umét:
e charakterizovat jednotlivé faze vztahu,

® objasnit vyznam péce o zakazniky,

e charakterizovat fizeni zdkaznické zékladny,

® pochopit budovani vérnosti zakaznikd,

e charakterizovat strategie vztahu, jejich hlavni rysy.

Féaze vztahu, navazani vztahu, rozvoj vztahu, ukonceni vztahu, fizeni vztahu, péce o
zakazniky, fizeni zakaznické zékladny, budovani vérnosti zakazniku, strategie sponky —
sepnuti, strategie zdrhovadla — propojeni, strategie suchého zipu — ptimknuti.

Jak jsme si jiz fekli, cilem CRM je vybudovat dlouhodoby, stabilni vztah se zakaznikem.

Budovani stabilniho vztahu probiha pfi kazdém setkadni se zakaznikem. Stabilitu vztahu
ovliviiuje kazdé obchodni jednani mezi partnery na B2B trhu. Stabilni vztah se formuje pfi
navstéve prodejny (B2C trh). Spokojenost s nakupem zakaznika vice spojuje s firmou. Ten
se rad do prodejny vraci.
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Budovani vztahu se zakaznikem

Vnimana kvalita i investice, které podnik vklad4d do zdkaznika, maji vliv na celkovou
vnimanou hodnotu zakaznikem. Hodnota piisobi na spokojenost. Spokojenost posiluje
vazby zakaznika s podnikem a jeho vérnost. A to ma vliv na stabilitu, resp. pevnost vztahu
(viz obrazek ¢. 9.1).

Obrazek €. 9.1 Budovani stabilniho vztahu

Vnimana kvalita Vérny zakaz-
nik
| )
Ho,dn’ota vr'n- | Spokojenost Stabilita
mana zakaznikem zékaznika - vztahu

! !

Investice vni-
mana zakaznikem

Vazby

Zdroj: zpracovano dle Storbacka a Lehtinen (2002, s. 87)

Vztah je vytvaren na zaklad¢ jednotlivych epizod, setkani, navstév a jednani. Storbacka
a Lehtinen (2002) ale upozornuji, Ze je nutné vnimat vztah jako celek. Proto je tfeba rozli-
Sovat rozdil mezi spokojenosti zdkaznika s konkrétnim nakupem ¢i jednanim a celkovym
dojmem ze vztahu. MiiZe se stat, Ze jedna navstéva prodejny bude mit mirné feceno slabsi
pribéh, coZ ale nemusi znamenat, Ze zdkaznik automaticky podnik zavrhne. Samoziejmé,
ze pokud by k nepfijemnym situacim dochéazelo €astéji, pak tento jev mize celkovy dojem
ze vztahu ovlivnit negativné.

9.1 Vztah se zakaznikem a jeho faze

Vztah se zékaznikem miizeme roz¢lenit do nékolika zakladnich fazi. Jedna se o navazani
vztahu, jeho postupné rozvijeni a zdvére¢nou ukoncovaci fazi. Monitoring vztahu lze pifimo
se jednd (kamenné prodejny, zésilkovy obchod). Zalezi na tom, o jaky prodej se jedna.
Napft. pii prodeji rychloobratkového zbozi v kamennych prodejnach firma ,,nezna™ vzdy
vSechny svoje zdkazniky, pokud nejsou soucasti vérnostniho programu firmy a nevlastni
vérnostni karty (s vyjimkou malych prodejen). Firmy samoziejmé mohou realizovat roz-
manité marketingové aktivity k osloveni zadkazniki 1 jejich udrzeni. Fazi ukoncovaci jiz ale
nemonitoruji, 1 kdyZ se ji snazi zabranit. Jiné to miiZe byt u specidlnich sortimentl nebo
ve sluzbéch (prodej automobili, prodej pres internet, financni sluzby, zdravotnické, apod.),
tam firmy své zdkazniky znaji.
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9.1.1 NAVAZANIi VZTAHU SE ZAKAZNIKEM

Co je impulsem k navazani vztahu? Je to n&jaky podnét. Je to prvotni informace, ktera 'mzu'ft‘
, ; . . o .. .. podnét -
zékaznika zaujme. Jinak to miize vypadat na B2B trhu, jinak na B2C. Ale prvotni je infor- informace

mace, které se k zakaznikovi dostane (viz obrazek ¢. 9.2).

V marketingovém pojeti tyto prvotni informace zprostiedkovava reklama a propagace.
Rozmanité reklamni kampan¢ (produktové letdky, internet, TV...) piivedou zdkaznika do
prodejny. I vzhled prodejny piedstavuje urcitou stimulaci, ktera rozhodne o vstupu dovnitf.

I na B2B trhu pisobi fada reklamnich kampani na dal$i podniky v rdmci celého distri-
bucniho fetézce.

Informace a emoce podnécuji k navazani vztahu. Zalezi na tom, zda oslovi mysl a srdce Vliv emoci
zékaznika. Informace musi byt zajimavé, sdéleni musi byt divéryhodné. Emoce jsou dle
Vysekalové (2014) zakladni hnaci silou. Emoce jsou spojeny s motivaci a souvisi také
s funkci motivace jako uspokojovani potieb.

Obrazek €. 9.2 Pocatek vztahu

Informace T~
Potieby (reklamni kam-
koneéného spo- | ~ paii) Navstéva prodejny,

tfebitele, podniku | Sepsani dohody

Emoce /v

Zdroj: zpracovano dle Vysekalova (2011), Storbacka, Lehtinen (2002).

INFORMACE A INFORMACNI IMUNITA

Informace je vychodiskem komunikace se zédkaznikem. Faktem ovSem je, ze kolem ndas ’k:'l ;er;";f) are-

je vSude tolik informaci a tolik reklamnich kampani, Ze se ¢asto v praxi setkdvame, Ze roste
imunita vici informacim. Sekavame se s ni napft. pfi sledovani filmu v televizi, ktery je
Casto prerusovan reklamou. Stava se to Casto v rozporu s platnou legislativou, ktera upra-
vuje reklamu v televizi. Pfibyva lidi, ktefi reklamu odmitaji. Urcité jste se setkali s tim, Ze
na postovnich schrankach lidé umist'uji nalepky ,,Nevhazujte reklamni material nebo pro-
pagacni letdky.” Tento jev neni ojedinély. Lidé si timto zplisobem buduji kolem svého
domu ,,zed™, kde si chtéji udrzet soukromi. Storbacka a Lehtinen (2002) tomuto jevu fikaji
,zapouzdieni.*

117



Které na-
stroje?

Budovani vztahu se zakaznikem

Jak této informacni imunité zabranit, resp. ji eliminovat? Nabizi se odpoved’. Je tieba
snizit pocet sdéleni zdkaznikiim. Ale jak to provést? Je tfeba rozeznat, kdy je tfeba zakaz-
nika oslovit. Je tieba rozpoznat okamziky, kdy zakaznik potfebuje pomoci a dobfe nacaso-
vat sd€leni. K tomu ovSem musi mit firmy hodné informaci o zdkaznicich (databaze) a jeho
produktt (ukonceni terminovaného vkladu, ubéhnuti urcité doby od nakupu auta). Lze sle-
dovat urcita zivotni obdobi v lidském zivoté, jako je st€hovani, narozeni ditéte, svatba.

Podniky se snazi oslovovat zakazniky riznymi kanély, aby naSly nové zadkazniky. K vy-
tvoteni prodejnich prilezitosti své vytvorené reklamni kampané zvetejituji v médiich, roze-
silaji emaily, kupuji databaze kontakti. Umist'uji své reklamy na internetu a vysilaji své
prodejce na veletrhy a prodejni vystavy.

NASTROJE VYTVARENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Mezi hlavni néstroje vytvareni vztahu se zdkazniky zarazuje Storbacka a Lehtinen
(2002) tzv. marketing sptiznéné skupiny, nosné produkty, vybér zdkaznika, hlas srdce, in-

vestice do navazani vztahu a hledani naro¢nych zakaznika. Nékteré nastroje jsou vhodnéjsi
pro trh B2C, jiné pro trh B2B.

Marketing spriznéné skupiny — spiiznénd skupina je tvofena zakazniky, kteti jsou ochotni
referovat o firmé a jejich produktech,

Nosné produkty — mohou byt ivodni jiskrou, kterd zazehne vztah, zadkaznik je opatrny, je
tieba ziskat jeho divéru, a to tim, Ze bude mit zdkaznik s nimi dobré zkusenost, to mize
byt vychodiskem rozvoje vztahu,

Systém podpory novych zakaznikia — zah3jeni vztahu je realizovano, po prvnim setkani
je tfeba udrzovat kontakt, komunikovat, pfipravit dalsi nabidku, vénovat pozornost po pro-
dejni péci,

Vybér zakaznika — doporucuje se provadét vyhodnoceni hodnoty vztahu jiz na jeho za-
catku, kritériem vyhodnoceni mize byt finan¢ni ohodnoceni zékaznikova potencialu nebo
kompatibilita zakladnich hodnot,

Investice do navazani vztahu — je tieba vyhodnotit naklady na zakaznika od pocatku
vztahu, aby bylo mozZné zjistit jeho ziskovost,

Hledani naro¢nych zakaznika — podnik potfebuje naro¢né zakazniky, kteti ho motivuji
k pInéni naro¢nych ukolt, coz vede k posileni konkurenéni schopnosti.
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T

Najit zakaznika je prvnim krokem prodeje. Na zacatku podnikani je této aktivité véno-
vano nejvice Casu. Postupné se bude tento Cas zkracovat ve prospéch dalSich rozvojovych
aktivit. Je tfeba si vytvofit zdkaznickou zakladnu. Jak je mozné postupovat?

OSOBNi KONTAKTY

Mohou to byt, pfibuzni, pratelé, znami, s kym zacnete. Jakékoliv americké ptirucky
doporuduji zait pravé u rodinnych p¥isluiniki a piatel. Ceska mentalita je ale odli$na. Pie-
meéna osobniho vztahu na obchodni mtize ohrozit pratelsky vztah. Spise je v naSich konci-
nach schiidnéjsi ziskat od ptatel tip na zdkazniky. Dalsi kontakty je mozné vytvaret s by-
valymi spoluzéky, spolupracovniky, kadeinici, automechanikem, masérkou, rodi¢i spolu-
zaku déti atd. Doporucuje se rozdelit si seznam zdkaznikii na dvé skupiny. Pravdépodobné
zékazniky se oslovuje s nabidkou produktli. Druhd skupina, kde si zacinajici podnikatel
nenti jist, zda by méla o produkt zajem, mize byt vyuzita pro ziskani tipli na dalsi potenci-
ondlni zdkazniky. Pii osloveni zdkaznikt je tieba, aby podnikatel byl nevtiravy a zdrZen-
livy. Spolupracovat je mozné i s t€émi, kdoz poskytuji podnikateli produkty, a to jsou pro-
fesionalni prodejci.

OSTATNI ZDROJE

Dalsim zptuisobem k vyhledavani zékaznikl je inzerce (vybér média, piipadné vybér
agentury, ktera ho provede). Pozor ale na finan¢ni nédklady. Nabidky lze rozesilat i cilen¢.
Lze k tomu vyuzit napt. telefonni seznamy. Musi to ale prob&éhnout v souladu s pravem.
Klasicka posta je ale vyuzivana méné. SpiSe se vyuziva online komunikace (email, internet,
SMS...). Zacinajici podnikatelé mohou upozornit na sebe i produktovymi letdky, které se
vhazuji do schranek nebo distribuuji na riznych akcich a vefejnych mistech. Vzdy ale ris-
kujeme, ze email mize byt smazan, letak vyhozen apod. K vyhledavani potencionalnich
zakaznikl jsou vyuzivany i telefony. Ma to spoustu vyhod. Mizeme i zde ale narazit na
nechut’ k rozhovoru, nevhodny ¢as volani apod. Webové stranky jsou pasivni formou zis-
kavani zakaznikd. Fenoménem dnesni doby jsou socialni sité. Pokud firma nabizi produkty
pro mladou generaci, je to také vyznamny kanal (Filipova, 2011).

Zkuste se zamyslet nad moznostmi ziskavani zdkaznikl. Jak byste postupovali Vy?
Zvolte si produkt a hledejte své zakazniky.

9.1.2 ROzv0J VZTAHU

Jakmile je vztah navazan, je tfeba pracovat na jeho rozvijeni a zvySovat jeho hodnotu.
ZvySovani hodnoty zahrnuje zvySovani ziskovosti, referencni hodnoty zdkaznika a vSech
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piinost (viz pfedchozi kapitola). Je tieba plisobit na spokojenost zdkaznika, dobu jeho se-
trvani u podniku a délku vztahu. Trvéani vztahu se odviji od jeho pevnosti. Podniky si na-
vazovanim vztahu vytvareji zakaznickou zakladnu, kterou je tieba fidit a peCovat o ni.

PECE O ZAKAZNIiKA

Péce o zékaznika je zalozena na diikladném poznani zakaznickych potieb a uplatiiovani
takovych marketingovych aktivit, aby byl zdkaznik spokojen. V praxi se stava, ze firmy
jsou soustiedéné na své produkty, ale jiz ne na dalsi aspekty prodeje. Uspokoji 1i podnik
potieby zékaznika, uspokojite i svoje potfeby. D4 li na prvni misto to, co chcete on, neziska
nic. Neni to nova myslenka. Problémem je ale to, Ze tou myslenkou se zabyva fada dalSich
podnikatelti, firemni konkurence (Toman, 2016).

Principy péce o zdkaznika se méni. Plati ale stale, ze finan¢n¢ narocnéjsi je ziskavani
novych zakazniktl, nez naklady na udrzeni zakazniki stavajicich. Efektivné;si je udrzovat
veérnost zékaznikli a motivovat je k opakovanym nakuptiim. Podniky si odhaduji celozivotni
hodnotu zakaznika a segmentuji zakazniky podle jejich vyznamnosti.

O |

Ve svém zivoté pouzivame fadu sluzeb. Jedna se o dopravu, telekomunikacéni sluzby,
bankovni sluzby, kadetnické sluzby apod. sluzby jsou vétSinou spojeny s n&jakymi pro-
dukty. K doprave potiebujeme dopravni prostiedky. Masér pottebuje néjaké olejicky a bal-
zdmy. Kdyz si objedname jidlo v restauraci, tak rovnéz dochazi ke kombinaci urcité ¢in-
nosti a produkt. KdyZz si zdkaznik objednéd néjakou sluzbu, kupuje si kromé produkt 1
urcitou nehmatatelnost. Model, ktery toto demonstruje, je nazvan Servuction (service +
production) a ma nasledujici slozky:

e slozky pro zakaznika neviditelné (napf. ptiprava jidla),
e slozky pro zékaznika viditelné (vnitini materialni prosttedi — prostfedi restaurace),
e slozky pro zékaznika viditelné (zaméstnanci prvni linie, napf. ¢iSnik),

e slozky pro zékaznika viditelné (vn&jsi prostiedi, napf. navstévnici restaurace rusici
svou hlucnosti).

Péce o zakaznika v sektoru sluzeb roste na vyznamu. Zékladni principy péce o zékaz-
niky zahrnuji otevienost k zdkaznikovi, proaktivitu, férovost a znalost zékaznika. Otevie-
nost zdkaznika umozni 1épe uspokojit jeho potiebu. Proaktivita pii feSeni problému pfi re-
alizaci sluzby. Informace ziskané od zdkaznika nelze ventilovat. Dodavatel sluzby nemuze
tyto informace zneuzit. Bylo by to nefér (Spacil, 2003).
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Déle je znamo, ze zékaznici svoji nespokojenost ¢asto nesdeluji firmé, ale svym bliz-
kym, ptatelim a znamym. Podobné je to se spokojenosti. Spokojeny zédkaznik tak poméaha
ziskavat dalsi nové zédkazniky (Cooper, Lane, 1999).

Podniky si vytvareji standardy péce o zdkazniky a zfizuji funkci manazera, ktery je za
péci odpoveédny. Nedostatecna péce je obvykle zptisobena (Cooper, Lane, 1999):

e nizkou drovni managementu (nizkd uroven vzdélani a nedostate¢né manazerské
znalosti a dovednosti),

e nedostatecné vySkoleni pracovnici (neochota vedeni firem investovat dostatecné
prostiedky do rozvoje svych pracovniki).

Standardy zakaznické péce jsou nezbytnym krokem uspéSné firmy. Druhym krokem je
zajistit, aby tyto standardy byly v praxi realizované. Je nezbytné, aby je pouzivali v§ichni ob-
chodni zastupci ¢i prodejci pii realizaci prodeje a jednani se vSemi zakazniky. Dilezita je ge-
ograficka i ¢asova konzistence standardli zakaznické péce, aby byl zakaznikiim poskytnut je-
dine¢ny nakupni zazitek, ktery umozinuje odliseni od konkurence a posileni zdkaznické loaja-
lity. Nékupni zazitek je vytvaren v mysli kazdého zakaznika a ma na ného vliv kazdy prodejce,
se kterym zakaznici prichazeji do kontaktu. Miize se jednat o kontakt: ®

®OSOBNI - TVARI V TVAR (V OBCHODECH),
®TELEFONICKY (V CALL CENTRU),
®EMAILOVY (INTERNETOVE STRANKY)

® PISEMNY (KLASICKA POSTA).

Na trovni maloobchodu zékaznici musi mit z navstév prodejny radost. Jak vykouzlit
na tvafi zédkaznika asmeév, jak ovlivnit jeho spokojenost? Standardy péce o zakazniky by
mély byt budovany od zékladi. Podobné jak se stavi dim. Je tfeba zacit u zaméstnancii:

SPOKOJENI ZAMESTNANCI - RADOST ZAKAZNIKU - SPOKOJENIZAKAZNICI - LEPSI
KOMUNIKACE SE ZAMESTNANCI - SPOKOJENi ZAMESTNANCI (A JSME NA ZACATKU).

Je velmi dulezité zménit chovani zaméstnanci, aby sami méli zdjem poskytovat dobré
sluzby zékazniktim. Promyslit motivaci pracovniki. Zaméstnanci budou mit lepsi pocit i
vztahy na pracovisti, budou StastnéjSi a zakaznici si budou nakupy uzivat (Hammond,
2012). Dobry pocit z ndkupu a nésledné 1 z uZivani zbozi vede k opakovanym nédkuptim, o
které tady jde.

8 Co je zdkaznicky zazitek. [online]. [vid. 16. inora 2019]. Dostupné z http://mysteryshoppers.cz/cz/pora-
denstvi-v-oblasti-zakaznicke-pece.php
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Rakousky rodinny podnik Internorm (prodej oken a dvefi), existujici jiz 85 let ma zpra-
covany nasledujici standard péce o zdkazniky:

Vize: JSME SPOKOJENI TEPRVE TEHDY, KDYZ VY JSTE NADSENL

Postarame se o to, abyste se s nami mohli vzdy pohodIn¢ spojit a sjedname s Vami ta-
kovy termin konzultace, ktery Vam bude vyhovovat.

V piijemném prostiedi nasi vzorkovny ziskate dobry piehled o vyrobcich.

Vazime si Vas jako zakaznika, chovame se vzdy pratelsky a vstficné a reagujeme na
Vase individualni potieby.

Kompetentni poradenstvi zahrnujici v§echny nase vyrobky i sluzby Vam usnadni roz-
hodnuti. Kromé toho nabizime uZzitecné ptislusenstvi

Nabidka Vam bude piedéna vcas a bude ptesné odpovidat dohodnutym ujednanim.

Nabidku vytvofime piehledné a projedname ji s Vami, abychom mohli zodpovédét Vase
pifipadné dotazy.

Objednané vyrobky dodame ve sjednaném terminu a vV bezvadném stavu a odborné je
osadime.

Veskeré prace budou provadény Setrnym zptsobem, Cisté a fadné spolehlivym a kom-
petentnim montdZnim tymem.

V pifiméefené dobé po montaZzi se s Vami spojime, abychom se ujistili, Ze jste nadSeni.

V piiméfené dobé po montazi se s Vami spojime, abychom se ujistili, Ze jste nadseni.®’

Faze péce
:ﬂz;kaz' PéCe o zakaznika ma ti zakladni faze, a to pfed prodejni péci, prodejni a po prodejni
péci.

5 Internorm. [online]. [vid. 23. inora 2019]. Dostupné z https://www.internorm.com/cz-cs/internorm/
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SERVISNI MISTA S OCENENIM "'‘BEST SERVICE"

Pro znacku KIA je klicové, aby zajistila svym zakaznikiim co mozna nejlepsi zkuSenosti
z pouzivani naSich produktl, kterymi jsou nejen nase vozy, ale i sluzby, kterd zabezpecu-
jeme prostiednictvim naSich autorizovanych servist. K tomu vznikl program ,,Best Ser-
vice,” jez predstavuje oznacéeni nejlepsich dealert. Tito dealefi zajist'uji poprodejni sluzby
zékaznikiim. Sluzby musi byt v nejvyssi mozné kvalité a vyznacuji se velmi vstiicnym za-
kaznickym piistupem. Kdo miize ziskat tento titul, Tento titul mohou naSe autorizované
servisy ziskat na zékladé vyhodnoceni vysledki za uplynulé ¢tvrtleti a mohou toto oznaceni
pouzivat béhem nésledujicich tii mésici. Nize naleznete ptehled oblasti, které v rdmci pro-
gramu ,,Best Service® hodnotime (kontrola stavu vozidla, pfedani vozidla, myti vozidla,

predani vozu, ¢ekani na viiz, vyzkum spokojenosti). &

RiZENi ZAKAZNICKE ZAKLADNY

Zakaznicka zakladna predstavuje soubor vSech zakaznikli podniku. Jak tuto zakladnu a
skupiny jejich zékaznikl fidit? Podivejme se na hlavni aktivity (Kotler, Keller, 2013,
2016). Vychodiskem musi byt segmentace.

1. SniZovani miry odchodu zakaznika — budovani odborného tymu, ktery bude k za-
kaznikiim ptivétivy, coz zvysi pravdépodobnost, Ze zakaznici budou dobie obslou-
Zeni a dostanou potiebné odpovédi na své otazky.

88 Servisni péce. [online]. [vid. 16. tnora 2019]. Dostupné z https://www.kia.com/cz/servis/servisni-pece/
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2. Prodluzovani délky vztahu — dbani na uzkou propojenost se zakazniky a jejich
pravidelné kontaktovani. Kotler a Keller (2013) uvadi ptiklad automobilové firmy,
kterd az 65% novych vozil prodava stavajicim zakaznikiim.

3. Vyuziti ristového potencionilu kazdého zakaznika — zakladem je zvySovani tr-
zeb stavajicich zakaznikl tim, Ze jsou ptipravovana stale nové nabidky a jejich kom-
binace. Propracovanou strategii v tomto sméru ma napt. firma IKEA. Zakladni ob-
chodni sortiment nabytku je pruzné doplnovan dalsimi vyrobky, které s bydlenim a
vybavenim domacnosti souviseji. K osloveni zdkaznikii vyuziva jak své kamenné
prodejny, tak internet.

4. ZvySeni ziskovosti neziskovych zakazniki nebo ukon¢eni vztahu s nimi— firmy
se snazi pfed ukoncenim vztahu (sniZzena aktivita zdkaznika) oslovovat zédkazniky a
vyzyvat je k nakupu dalSich produkti ¢i vétsich baleni,

5. Zaméreni se na nejziskovéjsi zakazniky- specidlni zachazeni s nejziskovéjsimi za-
kazniky, planovani aktivit, jako je napt. zasilani blahopiani k narozenindm, posilani
malych darku ¢i zasilani pozvanek na zvlastni sportovni a kulturni akce.

BUDOVANI VERNOSTI

Budovani vérnosti neni ¢asto zaloZeno na racionalnim posuzovani vyhod a nevyhod. Je
to spiSe emociondlni zdlezitost. Opakované ndkupy byvaji disledkem toho, ze si mi libi
V dané prodejné.

K budovani vérnosti 1ze pouzit dvé zakladni strategie, a to strategii diferenciace a stra-
tegii loajality (Hadry, Radon, 1997 In: Zamazalova, 2009).

Strategie diferenciace — je zalozena na odliseni se od konkurence, ktera se tyka pro-
duktl 1 sluzeb. Pokud bychom se pohybovali na trovni maloobchodu, tak odlisna mtze byt
navic prodejna (exteriér, interiér a jeho design), dispozicni feseni prodejny, merchandising,
celkova ndkupni atmosféra, komunikace se spotiebitelem, uroven produktovych letakd, pti-
stup prodejniho personalu atd.

Strategie loajality - spoc¢iva v tom, ze firmy poskytuji rozmanité odmény za opakované
nakupy. Tato strategie je podpofena strategii odmén a strategii vztahu. Strategie odmén je
zacilena hlavné na raciondlni zakazniky a jejim cilem je pomoci riznych odmén a bonusi
motivovat zakazniky k opakovanym nakuptim. Strategie vztahu nastupuje k umocnéni
vztahu (vytvofeni emoc¢ni vazby). Podminkou je velmi dobréd znalost zakaznika a infor-
mace o ném (takze trh B2B, internetovy prodej), aby odména korespondovala s jeho pta-
nimi (Zamazalové, 2009).
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V minulé kapitole jsme hovofili o vyznamném néstroji loajality, a to o vérnostnim pro-
gramu. Tento ndstroj miize mit i nékteré nevyhody. Jedna se napf. o vysi ndkladi na zave-
deni programu a odrazovani nékterych zakaznikti od nadkupi, pokud nejsou ¢leny programu
(Zamazalova, 2009).

ZAVADENI VERNOSTNICH PROGRAMU

Pfi posuzovani, zda zavede firma vérnostni program nebo ne, se zvazuji obvykle nasle-
dujici skute¢nosti (Zamazalova, 2009):

e jaké vyhody vérnostni program miize nabidnout, mél by byt odlisny od konkurence,

e komu bude program urcen, kdo je naSim stalym zdkaznikem, jaké jsou jeho preference,
e jak budou stanoveny podminky pro ziskani vyhod vérnostniho programu,

@ jaka je citlivost zdkaznikl na rizné formy odmén, jak je zakaznici vnimaji (napf. ceny),
e jaka bude vyse nakladi na zavedeni systému a provoz programu,

® jaka je nabidka konkurence pro srovnani.

Studenti pfedmétu obchodni organizace v akademickém roku zpracovavali vér-
nostni programy, uplatiiované firmami v Ceské republice. Podivejme se nyni na nékteré
piiklady

Tvorba
vérnost-
nich pro-
gramu

oz cliaeesste |

IKEA FAMILY

Ikea Family je klub pro ty, kdoz miluji sviij domov a zajimaji se o bydleni stejné vasnivé
jako my. Je to svét specidlnich nabidek a slev, uzitecnych vyhod, sluzeb, zajimavych kurza
a velkych dobrot (zdkaznicka karta, Gctenky uloZené online, kdva zdarma v obcerstvent,
vyhodné ceny, poradenstvi...).5

V praxi tedy podniky voli cenové programy, bodové nebo kombinované, jak mizeme
odvodit z praktickych pfiklad vérnostnich programu.

Ne vzdy se vytvofeny program stdva tispéSnym programem. Nékteti zakaznici disponuji
vétsim mnoZstvim vérnostnich karet, takZe frekvence jejich nakupti u jedné firmy mize byt

% |kea Family. [online]. [vid. 24. inora 2019]. Dostupné z https://www.ikea-family.cz/o-nas
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niz$i. Existuji 1 zakaznici, ktefi viitbec kartu nevyuzivaji. Nekteré podniky s vérnostnimi
programy maji vyssi cenovou hladinu.

9.1.3 UKONCOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM

Kazdy vztah miize skoncit. Zpravidla se povazuje ukonceni vztahu mnohem jednodussi
nez jeho navazani.

Proc¢ vztahy konci? Ze strany zakaznika muze jit o to, Ze uz nechce pokracovat. Nasel si
jinou firmu. Ze strany podniku mtZze byt vice divoda. Nejdulezitéjsi je situace, kdyz se
vztah stdva bezcennym. Rozhodujici je monitoring hodnoty zakazniky (viz piedchozi ka-
pitola).

Je momentalni GspeéSny vztah zarukou dlouhodobosti? Tak jako mezilidské vztahy se
potykaji s riznymi riziky, tak i vztahy se zdkazniky. Kazdy podnik je ovliviiovan zménami
ve vnéjSim prostiedi, a to podnik uspésny. Zmény v ekonomice a na trhu musi podnik
akceptovat a vhodné na né€ reagovat. Podobné je to se vztahem se zdkaznikem. I kdyz je
momentalné uspeSny, mize se stat, ze pokud neni fizen a systematicky zlepSovan, tak se
muze zhorsit. Problémy v ekonomice mohou vést i k soustfedéni se firem na vnitini pro-
blémy (Storbacka, Lehtinen, 2002).

Velmi potiebné je proto vytvofit si takovou zakaznickou zékladnu, kterd bude mit za-
kazniky s riznou urovni zivotnosti. Optimalni je neustdle obménovat zdkaznickou za-
kladnu, jinak zakladna starne.

Existuji n€jaka varovani, Ze je vztah ohrozen? Kazdy vztah prochézi krizemi. Ano ob-
jevuji se n€které symptomy. Zakaznik omezuje kontakt, klesa objem nakupd, ¢i pfimé kon-
statovani, Ze bude vztah ukoncen. Varovnym signadlem miiZze byt i narist stiznosti. Pokud
se objevi n¢jaké problémy, je tfeba je hned analyzovat a rozhodnout o zlepSeni ¢i vypove-
zeni (Storbacka, Lehtinen, 2002). N¢kdy dochézi k ptirozenému ukonceni vztahu (ukon-
¢eni hypotéky, ukonceni Zivotniho pojisténi....). Otazkou je zda firma umi na tento ukon-
¢eny vztah navazat novym.

I ukonc¢eni vztahu musi probihat na odpovidajici urovni. Ukonceny vztah mize mit vliv
na budouci reference o firmé¢. Kazdy ukonceny vztah by mél byt také vyhodnocen, aby-
chom jak pozitiva, tak i negativa vyuzili pro fizeni pfiStich vztahd.

9.1.4 RIizZENi VZTAHU V JEHO FAZiCH

V navaznosti na fazi vztahu si podniky voli odpovidajici strategii. Faktem je, ze v od-
borné literatufe se objevuje fada strategii. Vybereme si 3 strategie, o kterych se zmiiuje
(Storbacka, Lehtinen, 2002).
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® STRATEGIE SPONKY — SEPNUTI,
® STRATEGIE ZDRHOVADLA — PROPOJENI,
® STRATEGIE SUCHEHO ZIPU — PRIMKNUTI.

STRATEGIE SPONKY — SEPNUTI

Typické je, ze se zakaznik adaptuje na procesy spolecnosti. Podnik mu nabizi své pro-
cesy a zakaznik se jim pfizplisobuje. Setkani sice probihaji v rezii podniku, ale ten je pla-
nuje na zaklad¢ uplného porozuméni zdkaznika. Tato strategie je uzce spjata se Sirokou
zékaznickou zékladnou a historii vztahu se zakaznikem. Informace jsou k dispozici celému
podniku a kompetentnim pracovnikiim. Vyména informaci a komunikace probiha spise na
urovni zprostitedkované nez osobni (fax, PC, email, SMS). Tato strategie nemusi byt vzdy
zalozena na smluvnim principu.

Pro strategii sepnuti je typické, ze vztah neni pro zdkaznika pfilis dulezity. Hlavnim problé-
mem dokazat, aby si zdkaznik vztah 1épe uvédomoval a délal uvédoméla rozhodnuti. Zakladem
vztahu mize byt rozvoj znacek. Pfi rozvoji vztahu je vhodné dbat na emociondlni stranku
vztahu a loajalitu ke znacce, ktera se projevi v trvalosti vztahu. Pfi pouziti strategie sepnuti je
nékdy naro¢né poznat, Ze je vztah ohroZen a Ze se blizi ke svému konci. Vztah je volngjsi, a
proto jeho konec pozname na zéklad¢ dramatické zmény zdkaznikova chovani.

Strategie sepnuti se vyuziva v mnoha prumyslovych odvétvich i maloobchodé. V pod-
stat€ ji miizeme najit i u firmy Mc Donald (franchising), zdkaznik dostava znaénou hodnotu
od poskytovatele franchisy, nemusi se moc ,,snazit", protoze scénar je stanoven.

STRATEGIE ZDRHOVADLA-PROPOJENI

Principem této strategie je, Ze oba ucastnici vztahu ptizptisobi své procesy. Predpoklada
se vyfazeni nepotiebnych ¢innosti a systematické analyzy procest vedouci k jejich zlepSo-
vani. Podrobné ptehledy a analyzy procesii jsou vychodiskem spravného potradi ¢innosti.
Na B2B trhu se ptekryvani mize tykat napf. kontroly kvality. Ve vyrobnim podniku se
provadi kontrola na konci vyrobniho procesu pii vystupu. U odbératele je kontrola prova-
déna na zacatku pti prevzeti zbozi. V ptipadé aplikace této strategie by mélo dojit k vylou-
¢eni téchto prekryvani, coz ale vyzaduje divéru obou partneri zaloZenou na spolupréci.
V dobfe fungujiciho vztahu dochazi vyméné vsech zdroju existujicich ve vztahu, coz pod-
mifuje princip otevieného vztahu a atmosféry divéry. Tato strategie vyzaduje, na rozdil od
ptedchozi, podepsani smlouvy, kterd miize mit charakter scénéie zavadéni této strategie
vztahu. Prace se zakaznickou zdkladnou by méla byt koordinovana z hlediska typl setkani
a vyvoje ndkladi na vS§echny procesy.

Strategie propojeni se ziidka pouziva pro fizeni uplné novych vztaht. Vychodiskem
strategie je nabidka nosného produktu, ktery zékaznik pfijme a spoji si ho s vyhodami

127

Strategie
sponky

Strategie
zdrhovadla



Strategie
suchého
zipu

Budovani vztahu se zakaznikem

vztahu. Pak nasleduje budovani davéry. Tuto strategii musi podporovat vrcholovy ma-
nagement, a to zejména na poc¢atku vztahu. Nastartovani vztahu pomoci této strategie je
pomeérn¢ pomalé. Pokud chce podnik zajistit rychly rist, tak pro tento zdmér neni strategie
propojeni vhodna.

Aby se mohl vztah rozvijet, je tieba soustavné pracovat na vyhodnocovani procest a
vyhledavani novych pftilezitosti. Dilezité je pti dlouhodobych vztazich nezapomenout na
to, aby se nezménil na rutinu a stereotyp. Tato strategie ma predpoklady pro trvaly charak-
ter, protoze pfizptisobovani se navzajem vSem procesim muze byt pomérné silnou vazbou.
Vazbu posiluje navic integrace informacnich procesti. DalSimi vyznamnymi vazbami jsou
smlouvy (informacni vazby), emocionalni vazby (dtivéra, osobni vztahy). Vzhledem k pro-
pojenosti podniki je pomérné obtizné ukonceni vztahu.

Strategie propojeni je vSeobecné hodnocena jako nejlepsi pro svoji komplexnost.

STRATEGIE SUCHEHO ZIPU - PRIMKNUTI

Podniky ptizptisobuji své procesy zakaznikiim. Role podniku je ovlivnéna scénarem za-
kaznika. Zékaznik nemusi ménit své ¢innosti ani piizpisobovat ¢as. Orientace na zakaznika
vSak nemuze byt povrchni, protoZe by podniku trvalo pomérné dlouho ptizpusobit se za-
kaznikovi. Podnik potiebuje proto monitorovat systematicky zpétnou vazbu od zakaznika.
Setkani mohou byt neplanovand. Vymeéna informaci nedostatecna. V praxi se nedoporucuje
vyuzivat pouze tuto strategii, ale s ohledem na portfolio zdkaznikl a zdkaznickou zdkladnu
volit vice strategii. V praxi je strategie pfimknuti vyuzivana napt. poradenskymi firmami,
¢i finan¢nimi institucemi, které vytvareji hodnotu pro svého zakaznika podle jeho Cinnosti.
Je vsak tfeba promyslet, zda naprosté prizptisobeni zdkaznikovi, nebrani tomu, aby firmy
poskytovaly zakaznikovi objektivni rady (Storbacka, Lehtinen, 2002, s.101-111).

[ sawosramv oL -oromaismarzavarans |

Zkuste do nasledujici tabulky uvést zakladni rozdily mezi strategiemi vztahu:

Typ strategie vztahu Zakladni rozdily

Strategie sponky - sepnuti

Strategie zdrhovadla - propojeni

Strategie suchého zipu - pfimknuti
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RiZENi VZTAHU VE FAZI NAVAZANI VZTAHU

e nové pristupy k novym skupinam — zavisi na strategii vztahu, strategie sepnuti — zaca-
tek vztahu zacina koupi nosného produktu, strategie propojeni — zacatek vztahu je dan $i-
rokou vymeénou informaci a emoci,

e komunikace — vyuziti vice kanalti (omnichannel, multichannel),

e na urovni setkani (epizod) — diilezité je vyvolat v zadkaznikovi pozitivni pocit z prvniho
setkani.

RiZENi VZTAHU VE FAZI ROZVOJE VZTAHU

e prace se zakaznickou zakladnou — rozlisit skupiny zdkaznikd, stanovit potencionalni
hodnotu vztahil, vytvofeni strategii vztahu, napldnovani Cinnosti ke zvySeni hodnoty
vztahu,

e urovein kazdého vztahu — ro¢ni plan, plan dlouhodobého rozvoje,

e prodluZovani vztahu — posilovani vazeb se zakaznikem, zvétSeni mista v mysli a v srdci,
zlepSovani schopnosti a znalosti pracovnik, Skoleni,

e na urovni setkani (epizod) — promyslené scénafe vedouci k pozitivnimu ovliviiovani
spokojenosti,

RiZENi VZTAHU VE FAZI UKONCENI VZTAHU

e na urovni zakaznické zakladny — zjistovani zpétné vazby, zda pokracuje z4jem,

® na urovni vztahu — rozpoznani krize vztahu, v€asny monitoring miiZze vést k naprave,
e na urovni setkani (epizod) — zjiSténi informaci o divodech ukonceni vztahu a nasledné
vyhodnoceni.

Rizeni viech epizod je velmi diileZité, aby vztah bylo mozné zvladnout krizové situace
a budovat dlouhodoby vztah s loajalnimi zékazniky (Storbacka, Lehtinen, 2002).

oz ]

e Jak mize informa¢ni imunita ovlivnit navazani vztahu se zakaznikem?

e Charakterizujte nastroje, které podniky vyuzivaji k navazani vztahu?

o Cim konkrétné se zabyvaji standardy péce o zakazniky?

e Kter¢ strategie se pouzivaji k budovani loajality zakaznikt?

e Jak postupuji podniky pfi tvorbé vérnostnich programa?

e Jaké varujici symptomy mohou signalizovat nebezpeci ukonceni vztahu?
e Jaky je rozdil mezi strategii zdrhovadla a strategii suchého zipu?
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Elsmmortapmrory ]

V devaté kapitole se budeme zabyvat vztahy se zakazniky a jejich budovanim. Cilem
CRM je vybudovat stabilni a dlouhodoby vztah. Je to zdklad CRM. Jakykoliv vztah ma
sve urcité faze. Jedna se o fazi navazani vztahu, jeho rozvoj a ukonceni vztahu. Podnétem
k navazani vztahu je informace, ktera je vychodiskem marketingové komunikace. K nava-
zani vztahu uplatiiuji podniky rozmanité nastroje, jako je napt. marketing spfiznéné sku-
piny, nosné produkty, vybér zakaznikd, hlas srdce, investice do navdzani vztahu a zplisoby
hledani naro¢nych zékazniki. Nékteré nastroje jsou vhodnéjsi pro trh B2C, jiné pro trh
B2B. Vyvijejici se vztah je fizen a usmériiovan. Pozornost je tfeba vénovat péci o zakaz-
niky a fizeni zakaznické zékladny. PéCi o zakazniky predchazi péce o zaméstnance (viz
interni marketing). Rozvijeni vztahu sméfuje k budovani vérnosti zdkaznikl. Zde existuji
ruzné strategie. MlZeme jmenovat strategii diferenciace a strategii loajality, ktera byva
podpoiena strategii odmén a strategii vztahu k posileni emo¢nich vazeb. Pfi budovani vér-
nostnich programi si musi firma polozit nékteré otazky, aby si potvrdila pfinosy, které
budou z toho plynout. Faze ukon¢eni vztahu mutize nastat z ptirozenych davodu, ale i z ur-
¢itych problémi, které se mohou vyskytnout. Existuji symptomy, které¢ mohou signalizovat
nebezpeci (narist stiznosti). Vychodiskem fizeni vztahu by méla byt vytvofena strategie.
Firmy pouzivaji strategii sponky-semknuti, dale strategii zdrhovadla — propojeni a strategie
suchého zipu — pfimknuti.

EIEETE

e Jak muze informac¢ni imunita ovlivnit navazani vztahu se zakaznikem? Str. 117.

e Charakterizujte nastroje, které podniky vyuzivaji k navazani vztahu? Str. 117.

o Cim konkrétné se zabyvaji standardy péée o zakazniky? Str. 119.

o Kter¢ strategie se pouzivaji k budovani loajality zakaznikt? Str. 119.

e Jak postupuji podniky pfi tvorbé vérnostnich programa? Str. 119.

e Jaké varujici symptomy mohou signalizovat nebezpec¢i ukonceni vztahu? Str. 126.
e Jaky je rozdil mezi strategii zdrhovadla a strategii suchého zipu? Str. 126.
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10 BUDOVANI HODNOTY VZTAHU SE ZAKAZNIKEM

mowrmmeaeroy  [[@]

V této kapitole navazeme na Vase znalosti tykajici se hodnoty zakaznika pro podnik a
prohloubime je v ramci budovani hodnoty daného vztahu. Vime, Ze rlizni zékaznici maji
rtiznou hodnotu. Mezi podnikem a zakaznikem dochazi k interakci, ktera ma vliv na bu-
dovani pevnych pout. Na budovani vazeb ma vliv fada faktort. Jedna se o ekonomii, efek-
tivitu, estetiku, epiku, etiku, emoce, edukace, energii a entuziasmus (9E).
|

ey ]

Po prostudovani kapitoly budete umét:

e oObjasnit smysl interakce mezi podnikem a zakaznikem,
e vysvétlit vyznam faktord 9E,
e pochopit dalsi oblasti hodnoty vztahu, jako je napt. referen¢ni hodnota ¢i hodnota
kontaktu,
e charakterizovat hodnoceni sily vztahu,
e komunikovat se zakazniky dle stadia jejich vztahu.
|

Ekonomie vztahu, efektivita, estetika, epika, etika, emoce, edukace, energie, entuzias-
mus, komunikace dle hodnoty vztahu, komunikace dle stadia vztahu.
|

Jiz vite, Ze rizni zdkaznici maji riznou hodnotu. Také vite, Ze hodnota zékaznika je
posuzovana na zakladé rozdilu mezi pfinosy a nédklady fizeni vztahl se zdkazniky. Také
vite, Ze vztahy maji urcité faze. Jak je posuzovana celkova hodnota vztahu, se miiZzeme
podivat i z jinych uhla pohledu i fazi vztahu.

10.1Interakce mezi podnikem a zakaznikem

Vychodiskem budovéani hodnoty vztahu se zdkaznikem je vytvaieni pout mezi podni-
kem a zakaznikem. V odborné literatuie 1ze objevit rizné faktory budovani pevnych vazeb.
Jeli hovoteno o vazbach, pak jsou tim mySleny 1 povinnosti a zdvazky vyplyvajici ze
vztahu. Jeden pohled na tuto problematiku nabizi devét faktor (oblasti), neboli tzv. 9E
(Lehtinen, 2007, s. 31).
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F%ktogy ~ FAKTORY MAJICIi VLIV NA BUDOVANI VAZEB 9E (OBRAZEK C. 10.1):
pusobici
na budo-

véni vazeb 1. Ekonomie
2. Efektivita
3. Estetika
4. Epika
5. Etika
6. Emoce
7. Edukace (vzd¢lani. education)
8. Energie
9. Entuziasmus
Obrazek ¢. 10.1 Interakce mezi podnikem a zakaznikem
Ekonomie
Efektivita
Estetika
Epika
Podnik - Etika - Zakaznik
Emoce
Vzdélani
Energie
Entuziasmus
Zdroj: zpracovano dle Lehtinen (2007, s. 32)
Ekono-
mickd sita EKONOMICKA SILA VZTAHU
vztahu

V ramci ekonomické sily je posuzovan faktor ekonomie a efektivity zakaznickych
vztaht.

e EKONOMIE
Zabyva se objemem obchodu a konkurenceschopnosti v oblasti ceny.
® EFEKTIVITA

Zahrnuje efektivitu podniku, efektivitu vztahu a efektivitu zakaznika. Efektivita fesi
zejména eliminaci zbyte¢nych Cinnosti na zéklad¢ spoluprace podniku a zadkaznika a caso-
vou naro¢nost dodavek. Velky vyznam zde mé digitalizace pohybu zbozi a nové distribu¢ni
kanaly. Technologie podporuji zakaznickou spolupraci.
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SILA ZNACKY

Sila znacky je ovlivnéna hlavné témito 4 faktory: estetikou, epikou, etikou a emocemi. Sﬂa,k
znaéky

® ESTETIKA

Estetika znamena krasu. Neni jednoduché obecné formulovat symbol krasy. Pojeti krasy
se miize v riznych kulturach a subkulturach lisit, i kdyZ globalizace pfispéla k urcité mite
sjednoceni. Pies rozdily 1ze najit urcité podobnosti, coz v praxi mize znamenat, ze nékteré
vyrobky mohou byt oznacovany jako estetické v celém svété. Estetika je spojena s desig-
nem vyrobku. Estetika je spojena se smyslovym vniméanim vyrobki (vidéni, slySeni, vni-
mani chuti a viing, fyzicky kontakt a dotek). Zrak je dominantni lidsky smysl. Zvukové
pozadi mize ovlivnit atmosféru prodeje a jednani. Hudba a vhodny styl mohou vyvolat
dobrou naladu. Estetické proZitky zprosttedkovéavaji také dalsi smysly. Labuznik si uZije
dobr¢ jidlo (Lehtinen, 2007). Také viiné muize navodit vhodnou atmosféru. Uchopeni vy-
robku do ruky. Pfijemné materidly na omak mohou vyvolat dobry pocit.

e EPIKA

Ptib&hy patii k nejstar§im zptisoblim prenosu informaci. Pfibéhy se vypravély a prenasely
Z generace na generaci. Lidé jeSté neuméli ¢ist, ani psat, ale uz si vypravéli, co zazili. Nej-
prve §ly z Gst do Gst, pozdéji byly zdokumentované. Pozitivni jsou ptibehy, které mohou
piispét ke zvySeni hodnoty znacek. Aby ptibchy zaujaly, musi byt zajimavé a vztahované
k bézné denni realité. Pfib&hy se Casto vyuzivaji v oblasti turistiky. Kazdy ptibéh musi mit
svoji zéapletku. K motivaci zakaznikii se pouzivaji ptibehy o tispéchu i nezdaru.

N )

PRIBEH C. 1

Lehtinen (2007, s. 73-74) uvadi zajimavy piibéh ,,Ve §lépé&jich carti na kralovské cesté.*
Osobn¢ se této cesty zucastnil.

Podle potieb a ocekavani zakaznikl vytvotili zaméstnanci cestovni kancelare ve St. Pe-
tersburgu piibéh a produkt turistiky. Jednalo se o poznéavaci cestu po stopach ruskych carti.
Cést cesty se odehravala na Gizemi Ruska a ast na izemi Finska. Na izemi Finska to bylo
v roce 1989-2017, kdy nastoupilo obdobi carstvi po nadvladé Svédska. Carska rodina jez-
dila do Finska i na prazdniny. Ro¢né navstévovalo letni carské sidlo az 30 000 navstévnikt
cca z 30 riznych zemi.

PRIBEH C. 2

Problém firmy byl proménén do pozitivniho pfib&éhu. Prodejce automobili Lexus v Chi-
cagu nabizel svym zdkazniklim v sobotu rano umyti auta a snidani zdarma. Predmétem
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diskuze byla auta. Jak jste spokojeni? Jak to jezdi? Provozovny jsou dobie vybaveny. Po
dobu servisu mize zakaznik pouzit nahradni auto, pii cekani mize pouzit internet i détsky
koutek. Zakaznikiim byl pfedstavovan piibéh vytfeseni jedné nepiijemné situace, vzniklé
na zaklade¢ stiznosti zadkaznika. Jak byla tato stiznost vyfesena, mohlo byt vyuzito v ptirucce
fizeni vztahii s vefejnosti (Lehtinen, 2007, s. 76).

e ETIKA

Vsechny vztahy Ize posuzovat dle jejich kvality. To znamena z hlediska chovani jednoho
k druhému a tGrovné vzajemného kontaktu. V trznim prostiedi probiha soutéz. Stanoveni
pravidel je velmi dulezité. Horsi je jiz eticka pravidla prosazovat. Etické chovani se tyka
vSech trznich elementd, jako je vyrobce, prodejce i spotiebitel (Komarkova, Rymes, Vyse-
kalova, 1998). Podivejte se na ptiklady etického chovani (tabulka ¢.10.1).

Tabulka €. 10.1 Iustrativni prehled prikladi etického chovani

TrZni elementy Piiklady

Vyrobce - Produkce neposkozujici zivotni prostiedi

- Informovani spotiebitele o slozeni a funkcich vyrobk
- Nezneuzivani monopolniho postaveni,

- Korektni pristup v konkurenéni soutézi

- Pouzivani pravdivych informaci pti reklamé zbozi

- Napodobovani znacky

- Parazitovéni na znacce

Prodejce - Nezneuzivani vysadniho postaveni v regionu

- Dodrzovani poctivosti pii prodeji (miry, vahy, ceny)
- Sdélovani objektivnich informaci o zbozi

- Vyfazovani proslého zbozi z prodeje

- Ochota kvalifikované zajiStovat obsluhu

- Korektni pfistup v konkuren¢nim boji

Spotiebitel - PInéni zavazki vici obchodu

- Kultura vystupovani k prodejctim i vyrobci

- Podévani jen oprédvnéni reklamaci

Zdroj: zpracovano dle Komarkova, Rymes, Vysekalova (1998, s. 26).

Jak zajistit etiku v podnikani? Jednak to zavisi na mravni arovni spole¢nosti. Jednak se
ochranou etiky zabyva platna legislativa, trzni dozor statnimi institucemi, neziskovymi or-
ganizacemi zabyvajicimi se ochranou spotiebitelti a profesnimi organizacemi a svazy.

e EMOCE

Emoce vnikaji na zaklad¢ zazitkti s vyrobkem, se sluZbou, se situaci, s prostredim, s lidmi a se
znackou. Firmy se snazi pracovat s emocemi rtiznym zptusobem. V posledni dob¢ je mozné se
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setkat s pojmem emoc¢ni marketing, ktery se zabyva emocnimi zazitky zakaznikt (Vysekalova
et al, 2014). Cim v§im se emo¢ni marketing zabyva? Je zaméfen na rozpoznani emoci a jejich
tiidéni. Zkouma moznosti zvyseni pozitivniho vniméani emocnich zazitkti. Hleda zptsoby, jak
zvysit emocni hodnotu u klicovych a loajéalnich zédkaznikll. Snazi se odpovédét 1 na otazku, zda
je mozné emo¢ni komunikaci uplatnit i v konkuren¢nim boji. V neposledni fad¢ fesi proskolo-
vani zaméstnanct a prodejnich tymt v oblasti spotiebitelskych emoci a chovani.

LIDSKA SILA VZTAHU

V podniku i vztazich se jsou diilezité vSechny zdroje, lidské zdroje nevyjimaje (vlastnici,
zameéstnanci, partnefi). Lidska sila vztahu spoc¢iva ve vzdélavani, v lidské energii a entuziasmu.

® VVZDELANI A VSEOBECNE POZNAVANI (CO-EDUCATION)

Lidé se uci od svého narozeni. UEi se z toho, co délaji, uci se ze svych zkusenosti (viz
teorie socialni uceni). Absolvuji studium a riiznéd dopliujici Skoleni. Poznavani ma vliv na
budouci vztah se zakazniky. Soucasny vyvoj v organizacich smétuje k tomu, ze zamest-
nanci shromazd’uji nové védomosti, sbiraji informace, které sdileji s ostatnimi, aby docha-
zelo ke zlepSovani spoluprace zaméstnanct (viz déle kolaborativni ¢ast CRM).

e ENERGIE

Kazdy clovek ma urcitou energii, kterou potiebuje k vykonavani urcitych ¢innosti.
RozliSujeme energii fyzickou, emocni, intelektualni a duchovni. Fyzicka energie je spjata
s nasi vitalitou, pohotovosti, schopnosti udrzet si koncentraci a plnit zavazky. Emocni
energie je spojena s mezilidskymi vztahy a pouty. Je podstatna pro tymovou praci. Intelek-
tualni energie je energii naseho mysleni, logiky a racionality. Podminuje plnéni ukold a
schopnost pruzné reakce na rtizné vzniklé situace. Duchovni energie predstavuje nadSeni
pro véc. Umoziuje planovani a piedstavy o budoucnosti. "°Lidé se li§i mnozstvim energie.
Otéazkou je, jak tuto energii vyuzivat. Podniky potiebuji udrzet energii svych zaméstnancu
vhodnou motivaci a stimulaci. Zékaznik nabizi energii, zdroje a investuje do prace.

e ENTUZIASMUS

Predstavuje nadseni, které motivuje k vynakladani sil k zajisténi ur€itych cilti a pracovnich
ukold. Entuziasmus souvisi s energii. Zapojeni energie a elanu posiluje koncentraci. Prace se
mize stat zdrojem nadseni, 1 kdyz historicky ne vzdy mohla byt hodnocena v tom pozitivnim
smyslu. Vyznam prace je vztazen k ¢asu a kultute. Lidé nepotiebuji mit praci jako takovou, ale
potfebuji mit smysl Zivota. Naplnéni tohoto smyslu vede k dalSimu nadSeni a energii. Budouci
konkurencni vyhoda, kterou si podnik vytvori, mize byt vysledkem nadSeni a ze vztahu se za-
kaznikem. Mnohem vice nadsSeni 1ze najit v kolektivech, kde je veselo, dobra ndlada a smich
(Lehtinen, 2007). Sociologové oznacuji smich jako socidlni tmel, ktery sblizuje lidi.

0 Jak efektivné vyuzivat 4 lidské energie. Jak dostat svijj Zivot do rovnovahy. [online]. [vid. 24. inora 2019]. Dostupné
z https:/iwww.komora.cz/event/jak-efektivne-vyuzivat-4-lidske-energie-jak-dostat-svuj-zivot-do-rovnovahy/
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10.2Oblasti hodnoty vztahu

Pti fizeni vztahil se zdkazniky je posuzovana hodnota zdkaznika pro podnik, jak jiz bylo
feceno v kapitole €. 5. Hodnotu jsme tehdy fesili z pohledu rozdilu ptinosit CRM a nakladt.
Nyni se podivame na oblasti hodnoty v navaznosti na faktory 9E. Podivejme se na refe-
ren¢ni hodnotu zdkaznikl, hodnotu kontaktu, emocionalni hodnotu, hodnotu poznani, hod-
notu pravidelnosti a strategickou pozici zdkaznika (Lehtinen, 2007).

REFERENCNi HODNOTA

Rika se, Ze podnik je takovy, jaké ma zakazniky. Cim vice ma hodnotnych zékaznikil, tim
lepsi je jeho prestiz. V této souvislosti se hovoii o tzv. referen¢ni hodnoté zakaznika (hodnota
znacky zédkaznika). Posuzuje se povést zakaznika a podstata jeho povésti (Lehtinen, 2007).
Hlavni zakaznici podniku jsou zpravidla znami a z toho diivodu si je firmy ceni. Kdyz se hod-
noti podstata povésti, pak se bere v vahu uspéSnost podniku, ¢i urcité osobnosti, kterd u pod-
niku nakupuje. Firmy se Casto ,,chlubi®, Ze u nich nakupuje n&jaka VIP osoba. Vyuzivaji to i
v reklamé a marketingové komunikaci se zakazniky. Pokud se firma pohybuje na B2B trhu,
pak znama a uspesna firma, se kterou se obchoduje, mtize mit vliv i na objem obchodu.

HODNOTA KONTAKTU

Uloha zékaznika jako zprostiedkovatele roste. Pii hodnoceni sité kontaktii je tfeba vyhodnotit
zakaznikovy vztahy a kontakty ¢i spolupraci s jinymi podniky. Pfitom nemusi to byt jen vyznamny
zakaznik, ale zékaznik, ktery je zprostiedkovatelem, miize pomoci ziskat nové prileZitosti.

Referen¢ni hodnotu Ize vyuzit i k vyhledavani novych zakaznikl. Podnik mtze vyuzit
zakazniky, ktefi maji vysokou referencni hodnotu k ziskdni novych zékaznikt. Jedna se o
tzv. aktivni referen¢ni business, pii némz podnik pozada tyto zakazniky, aby ho doporu-
¢ili svym partnerim &i znamym. Zajisténi si novych zakazniki se stava v CR stale slozi-
t&j$1. Tyka se to zejména financnich poradct, realitnich makléti, prodejcii kosmetiky, ener-
gii, domacich spotfebict, vyzivovych poradci a dalSich obchodnikd, ktefi poskytuji piimy
prodej. Zpravidla to vyplyva z toho, jak je obor podnikdni vnimén Sirokou vefejnosti anebo
zda lidé urcity vyrobek ¢i sluzbu vyuzivaji radi (Olej, 2015).

Existuje i pasivni referen¢ni business, ktery také predstavuje zptisob ziskavani dalsich no-
vych zékaznikt. Jedna se ale o samovolny proces, jez je zavisly na tom, jak dobfe obchodnik
odvadi svoji praci. Jestlize prodej probehl velmi dobie, zakaznik je spokojen, pak referuje o
svych pocitech z ndkupu zbozi a stava se tak vlastné soucasti marketingové komunikace pod-
niku. Samoziejme plati 1 opacna situace, kdyz je zakaznik nespokojen (Olej, 2015).
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EMOCIONALNI HODNOTA

vztahy, které jsou zavislé na tzv. ,,chemii.” Emocionalni hodnotu ovliviiuje ditvéryhodnost
podniku, jeho spolehlivost, empatie a kompatibilita hodnot podniku a lidi (Lehtinen, 2007).

HODNOTA POZNANI

Hodnota poznani se stala kritickou oblasti hodnoty. Uroven poznani je spojena s narog-
nosti zakaznika, ktera byva ovlivnéna jejich vzdélanim. Casto tito zakaznici patii ke $picce
ve svém oboru. Tito zdkaznici jako partnefi mohou nabidnout nova feSeni a totéz oCekavaji
od svych partnert.

HODNOTA PRAVIDELNOSTI

Pravidelnost je velmi dulezita na B2B trhu, a to zejména ve vyrobnim procesu, v némz
jsou nutné pravidelné dodavky surovin, materiall ¢i polotovart, které predstavuji vyrobni
vstupy. Pravidelnost ptispiva k lepSimu planovani vyroby a vyuziti vyrobnich kapacit
(Lehtinen, 2007). U nékterych dodavek ale nejde o pravidelnost, ale spiSe o pruznost. Sou-
visi to s metodou JIT (just in time), ktera je zalozena na nepravidelnych dodavkach ,,praveé
2012). Napi. maloobchodnik potiebuje dodatecné dodavky pii neocekavanych zménach
poptavky (Starzyczna, 2013).

STRATEGICKA POZICE ZAKAZNIKA

Globalizace je spojena s mnohymi vyvojovymi trendy, zejména pak s internacionalizaci
a koncentraci (Starzycznd, 2014). Trhy se nasycuji a konsoliduji. Tyto trendy se projevuji
ve vyrobé ¢i v obchodé. Probéhly i v obdobi transformace CR po roce 1989. Velké podniky
naddle rostou pomoci fuzi a akvizic. Vznikaji nova odvétvi. Nékteré malé podniky zanikaji,
jiné vznikaji, protoze se mohou objevit nové ptilezitosti. Neni jednoduché posoudit strate-
gickou pozici zékaznika, ale je tfeba se pokusit o ném ziskat co nejvice informaci.

10.3Hodnoceni sily vztahu se zakaznikem

Hodnoceni sily vztahu v praxi mize probihat na zakladé rozhovoru se zdkazniky. Roz-
hovor se muZe tykat deviti oblasti, které byly zmitiovany v piedchozich subkapitolach. Vy-
uziti sily zakaznikova vztahu je zkoumano z pohledu managementu (Lehtinen, 2007, s. 89-
93).

HODNOCENI EKONOMICKE SiLY

Zakaznik fesi silu vztahu z hlediska samotného vyrobku a jeho vlastnosti. Posuzuje cenu
arizika spojend s timto vztahem. Riziko mize spocivat v tom, zda viibec je podnik schopen
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dodat dané vyrobky v odpovidajici kvalité, pozadovaném mnozstvi, cen¢ i1 ¢ase. Dilezité
je rovnéz, jak samotny podnik ocefiuje svoje produkty. Co se tyka efektivity vztahu, posu-
zuji se 1 zpusoby feseni problémti.

Soucasti ekonomické sily vztahii jsou smlouvy, které upravuji pravidla vztahu. Obé
strany investovaly do vztahu. Napt. vybudovaly spole¢ny informacni systém, n¢kdy zalo-
zily 1 spole¢né podniky ve sféfe dopravy apod.

HODNOCENI EMOCIONALNIHO POUTA

Klicovym faktorem je kompatibilita hodnot podniku a zakazniky. Je vhodné, kdyz tyto
hodnoty jsou napt. zvetejiiovany na spolecnych akcich nebo v zdkaznikovych publikacich.
Kromé¢ hodnotové kompatibility je jesté dulezitd divéra.

Jak jiz bylo dfive zmiflovano, silu tvofi ptib&hy (epika). Samotné vztahy vytvareji riizné
pribéhy, zejména ty dlouhodobé. Nekdy i zakaznici si pteji, aby byli soucasti pribéhi. Jsou
schopni ztotoznit se s podnikem a tim roste jejich osobni zavazek viici podniku.

V oblasti estetiky je tieba budovat odlisSnost vyrobka od konkurence. Samotny konku-
rencni boj spiSe inklinuje k podobnosti vlastnosti. Pfi budovéani hodnoty vztahu je také
nezbytnosti, aby podnik sdélil svym zikazniklim, jaké mé etické postoje, jak vypada jeho
eticky kodex. Vyznamna4 je také znalost etickych pravidel zakaznika a mira kompatibility
s podnikem (B2B trh).

HODNOCENI LIDSKYCH POUT

Lidé maji emoce, ne podniky. Takze lidé pfispivaji k budovani lidskych a emocionalnich
pout. Lidské pouto ma stale velky vyznam, a to zejména kvuli tomu, Ze ptibyva elektronic-
kych kontaktl a vztahti na dalku.

V naSem katedralnim vyzkumu na OPF v roce 2015 byli dotazovani malé stiedni pod-
niky, jakou formu kontaktu se zdkaznikem preferuji. Odpovédi ukazaly, ze praveé osobni

vvvvvv

obecné blize ke svym zdkaznikim, a to jak na B2B trhu ¢i B2C (Starzycznd, PelleSova,
2018).

Spoleéné poznani (co-education) vyplyva se vzajemnych vztahli podniku a zakaznika.
Obé¢ strany vztahu se uci. Na tvorbu pout je potfebna energie a entuziasmus. To jiZ vime.
Ptesto, ze lidé ptichazeji a odchazeji a méni se, duch vztahu zlstava. Studenti ptichazeji a
odchazeji ze Slezské univerzity, ale ,,duch® vysoké Skoly zastava. Tento duch je budovan
dlouhodobé¢ v ramci historie instituce. Zdrojem entuziasmu mohou byt také nékteré osob-
nosti a charisma.
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10.4Rozvoj hodnoty vztahu se zakaznikem

Aby mohl podnik rozvijet své vztahy a obchodni aktivity, potfebuje analyzovat vytvorena
pouta. Hodnocena je zavazanost zakaznika a povaha vazeb. Zavazanost je budovana pomoci bo-
nust, zpusobu feseni problémd, Grovni nasazeni zaméstnanct i jejich odbornosti, kompatibilitou
hodnot apod. Povaha vazeb se lisi tim, o jakého zakaznika se jednd, iroven loajality, jaka je na-

kladovost vztahu, jaka je znalost zakaznika, spolehlivost apod. (Lehtinen, 2007).

Tt oblasti rozvoje hodnoty vztahu se zakaznikem vidime na obrazku ¢. 10.2 (Lehtinen, 2007).

® STRUKTURA VZTAHU SE ZAKAZNIKEM,

® STUPNE VYVOJE VZTAHU SE ZAKAZNIKEM,

® SMENA ZDROJU V RAMCI ZAKAZNICKEHO VZTAHU.

V ramci jednotlivych oblasti jsou uplatilovany nastroje, které jiZ zname.

Obrazek €. 10.2 T¥i oblasti zlepSovani hodnoty vztahu se zakaznikem

Struktura vztahu:
Zakladna zakazniku
Vztah se zakazniky
Styky se zakazniky
Akce

Oblasti zlepSeni vztahu

se zakazniky

3 oblasti
rozvoje
hodnoty
vztahu

Sménéné zdroje:

Emoce
Znalosti
Akce

Zakaznické zakladna, se kterou jsme se sezndmili v pfedchozi kapitole, mize mit rtizné
slozeni. Tradi¢ni ptistup k posuzovani zakaznické zakladny spociva v tom, ze se hodnoti a
rozviji stavajici zdkladna. To ale nestaci. Je tfeba vyhodnocovat moznosti nartstu vztahi a
k tomu slouzi vyuziti vSech zdroji (sménéné zdroje). Jak piistupovat k vedeni vztaht se

Stupné rozvoje vztahu:
Navazani vztahu
Rozvoj vztahu
Ukonceni vztahu

Zdroj: zpracovano dle Lehtinen (2007)

zakazniky, vidime na obrazku 10.3.
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Obrazek ¢. 10.3 Vedeni vztahi se zakaznikem (L-CRM)

CCM CRM CTM
Sance k zis- Potenciélni o Byvaly z4-
kani zakaz- zdkaznik Zakaznik kaznik
nika

Zdroj: zpracovano dle Lehtinen (2007)

P11 vytvafeni zdkaznického vztahu (CCM- customer creation management) hraje vy-
znamnou roli prvni dojem, ktery je pomé&rné obtiZzné zménit. Proto je tfeba usilovat o po-
zitivni dojem. JestliZe prvni dojem stoji na lidech, pak podnik musi vénovat zna¢nou po-
zornost zamé&stnancim, o niZ jsme jiz hovotili. Rozhodujici roli zde pak sehrava emocio-
nalni stranka vztahu. Pokud nedochézi k osobnimu kontaktu, pak klicovou roli hraje este-
tika, design (Lehtinen, 2007).

Rizeni ukonéeni vztahu (CTM — customer termination management) by mélo byt za-
méteno na takové ukonceni, aby ob¢ strany byly spokojené. Napft. v ptipad¢ ukonceni po-
jistného plnéni v rdmci zivotniho pojisténi 1ze uspokojit zdkaznika, Ze si ochotné vytvori
novy vztah.

10.5Zputsoby komunikace s ruznymi skupinami zakazniku dle je-
jich hodnoty

‘: g "i:)"n’:t’ . Ruizné skupiny zékaznikl vyzaduji zvlastni pfistupy v komunikaci. Uvedeme si tyto pfi-
kaci se z4- stupy na ptikladu jedné firmy (METRUM, s.r.0.), kterd je prezentovana v ramci ptripadoveé
kaznikem  stydie v publikaci Kozaka (Kozék, 2011). Firma podnika od roku 1997 na ¢eském trhu

Vv prodeji lepidel, tmelti a vyrobkt stavebni chemie. Zakazniky kontaktuji zejména ob-

chodni zastupci.

O | e e L

JEDNANI S TOP ZAKAZNIKEM

TOP zakaznici ptinaseji firmé nejvetsi zisky. U nejvice vyznamnych zakaznikli vede
obchodni jednani pfimo obchodni feditel. S jakymkoliv vyznamnym zdkaznikem jedna ob-
chodni zastupce s obchodnim manazerem. Vyznamnym zékaznikiim je vénovana vétsi
péce. Obchodni zdstupce ma mit pro jednani vzdy piipravené podklady a zdkaznik je o
navstéve informovan. Pfi nabidce nového produktu musi mit obchodni zastupce k dispozici
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veSkerou dokumentaci (tzv. technické a bezpecnostni listy) a seznami s ni zdkaznika. Ob-
chodni zastupci si zpracovavaji plany navstév, kde vyznamni zdkaznici jsou prioritni.
Kazdy zakaznik muze byt specificky. Néktery si rad pohovoii i o jinych zalezitostech ne-
jenom o technickych a obchodnich zalezitostech. Zalezi samoziejmé, jak je zdkaznik vyti-
zeny. Piipravenost schiizky svéd¢i o profesionalnim piistupu.

Lze tici, ze obchodni zastupce navstévuje nejvyznamngéjsi zakazniky minimalné 1 x do
mésice osobn¢, nékdy postaci telefonicky kontakt ¢i elektronicky k zaslani néjakych mate-
rialti. 'V dané firmé je 25 zdkaznikii hodnoceno jako TOP zakaznici.

JEDNANI S MENE VYZNAMNYM ZAKAZNIKEM

Tito zédkaznici zabiraji nejveétsi podil na ¢asu vénovaném vSem zdkazniktim. Je to nejpo-
cetngjsi €ast. I témto zakaznikiim je nutné vénovat promyslenou pozornost, protoze se
Z nich mohou stat vyznamni zakaznici (TOP). Schiizky maji pravidelny charakter. Pokud
se obchodni zastupce neobjevi u zakaznika néjakou dobu a nekontaktuje ho, mize ho pte-
vzit konkurence. Pravidelny kontakt napomaha budovani pozitivniho vztahu k podniku. U
této skupiny zékaznikl voli obchodni zastupce prednostné osobni kontakt, poté nasleduje
telefon. Jako nejméné efektivni se jevi elektronicky kontakt, ktery se muize v zaplavé
emailu ,,ztratit.” Cetnost nav§tév je minimalng 1-2 krat mési¢né. Nad planovany ramec cest
se fesi reklamace.

JEDNANI SE ZTRATOVYM ZAKAZNIKEM

Jedna se o nejméné oblibend jednani, protoze se Casto fesi splatky dluhii. Vétsinou se
tato situace tyka stejnych zékazniki. Jejich argumentace je zaloZena na druhotné platebni
neschopnosti i na placeni dani a pojistného. I na tuto navstévu je tteba se peclive ptipravit.
Schiizka je ptredem dojednana. Elektronicky je zasldn aktualni seznam uhrazenych a neu-
hrazenych faktur. Na schtizce se pak predkladaji doklady o thradé.

Jednani byva narocné, vypjaté. Na tyto krizové situace jsou obchodni zastupci ptipravo-
vani na riznych Skolenich. Data o zédkaznicich je tfeba monitorovat a ukladat do systému
CRM. Je pak dulezité s témito zdkazniky ukoncit vztah, neZ si je udrzovat. Tim je pfispi-
vano k ozdraveni zédkaznické zékladny (Kozék. 2011).

10.6 Zptisoby komunikace se zakazniky dle stadia jejich vztahu

Z vyse zminované pripadové studie (Kozak, 2011) si také ukédzeme prakticky ptiklad
komunikace se zakazniky podle stadia vztahu.
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KOMUNIKACE S POTENCIONALNIMI ZAKAZNIKY

Potencionalnim zakaznikem je kazdy, se kterym se obchodni zastupce setka. Velka role
je pfisuzovana uméni klast otazky. Kdo se pta, moc se dovi. Kdo se ptd, ten fidi rozhovor
a jeho smér. Nelze ale podcenit naslouchani protistrand. Cetnost nav§tév je zavisla na
zpétné vazbé komunikace. Obchodni zastupce poukazuje na vyznam prvniho osobniho se-
tkani a pak nasledné kontakty v urcitych intervalech (telefonicky ¢i zaslani nabidky emai-
lem). Na trhu se stavebnimi materidly a chemii je velmi silnd konkurence. Néktefi odbéra-
telé proto vyuZzivaji kontakty jen ke zjisténi konkurenc¢nich cen.

KOMUNIKACE S NOVYMI ZAKAZNIiKY

Nové zakazniky je tfeba ziskat na svou stranu a presvédcit je o vyhodach, které ziskaji
spolupraci s nasi firmou. Na pocatku vztahu je vhodné zvysit Cetnost ndvstév. Zakaznik si
teprve formuje nézor na firmu. Jako vhodné je také pozvat nového zakaznika na firemni
akci Ci predat drobny darek, které mu bude firmu pfipominat. Podle firmy se novy zdkaznik
stava stalym zékaznikem tak cca po roce. Poté se jiz spoluprace s timto zakaznikem fidi
znamymi pravidly. Jakmile obchodni zéastupce zisk4a nového klienta, ptedd vSechny infor-
mace operatorovi pro CRM, které je vlozi do databaze. Dalsi informace jsou predany fak-
turantkdm k zavedeni do databaze organizace (ERP). Zde je vytvorena karta zakaznika, kde
je uvedena doba splatnosti faktur, ptipadné bonusy a slevy. Doba splatnosti se u zakazniki
1181 podle jejich vyznamnosti. Standardni doba je 7-14 dni. Vyznamnéjsi zakaznik mé dobu
splatnosti cca 3 tydny a TOP zakaznici 4-6 tydn.

KOMUNIKACE SE STAVAJICIMI ZAKAZNIKY

Komunikace se tidi tim, do jaké skupiny zakaznici patii. Jiny typ komunikace vyzaduje
TOP zakaznik, jiny ztratovy, jak jste se jiz seznamili v pfedchozi subkapitole. Také je
vhodné rozlisit zakazniky dle jejich podnikani. Jinak se komunikuje s technicky zdatnymi
zakazniky (nejcastéji technici firem), jinak se zakazniky z domdcich potieb, Zelezatstvi,
hobby marketii apod. Technici firem maji radi pfesnou a odbornou formulaci svych poza-
davkill. Zékaznici z maloobchodil preferuji odleh¢enou komunikaci. Tito zdkaznici jsou
také nejCastéji zdrojem cennych informaci, které jsou vkladany do databaze CRM. Ke ko-
munikaci se zdkazniky bylo také vytvotené firemni call centrum, které vétSina zakaznikt
firmy METRUM, s.r.o. vyuziva (Kozak, 2011).
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10.7 Zpusoby komunikace se specifickymi zakazniky

Specifickymi zékazniky mohou byt nespokojeni zékaznici ¢i problémovi zakaznici. Tito
zakaznici vyzaduji zvlastni ptistup a okamzité feseni krizové situace, aby nedoslo k ohro-
zeni vztahu a snizeni jeho hodnoty.

10.7.1 KOMUNIKACE S NESPOKOJENYMI ZAKAZNIKY

V praxi existuje fada divodil k nespokojenosti, které se snazi podniky eliminovat. Jedna
se napft. o zpozdéni terminu, vyssi ceny, technické nedostatky apod. Nespokojeny zakaznik
mize vyhrozovat n¢jakymi sankcemi, informacemi o daném ptipadu, piipadné odstoupe-
nim od smlouvy a hledat partnera jinde. Na spottebitelském trhu mé zakaznik rovnéz moz-
nost stiznosti, ¢i odejit ke konkurenci.

Pii jednani s reklamujicim zédkaznikem je proto vhodné vyuzit nasledujici taktiky (Lei-
cher, 2005):

e nechte zédkaznika, aby ventiloval sviij hnév, uklidnil se, poté se vyjadiete a reagujte (na
urovni maloobchodu pozvéte zakaznika do zazemi prodejny),

e nechte zakaznika se vymluvit i z divodu pochopeni dané¢ho problému,
e takto postupujte v piipad¢ osobniho rozhovoru i telefonického,

e bud’te privéetivi a trpélivi, neni vhodné zdkaznika prerusovat ¢i dokonce opravovat jeho
nazor,

e omluvte se, nesvadéjte vinu na druhé, 1 kdyby za problém odpovidal vas subdodavatel,
zakaznik ma smlouvu s vami,

e vyfizujte reklamaci zodpovédné, bez ohledu na to, zda se jedna o velkého ¢i malého
zakaznika.

e nemuzete odfici feSeni.

Reklamujici zdkaznici poZaduji kladné vytizeni a také zaruky, aby si néco podobného
neopakovalo (Leicher, 2005).
10.7.2 KOMUNIKACE S PROBLEMOVYMI ZAKAZNIKY

Tak jako se vyvijeji vyrobky a sluzby, tak se vyvijeji zakaznici, ktefi jsou stale naroc-

o 24

vV

ukold v podnikani.
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Hlavni ukol pro prodejce je myslet pozitivné. Tim, Ze pozitivné mysli, je odolné;jsi proti
svému okoli. Pozitivni mySleni aktivuje lidskou energii k tomu, aby bylo mozné fesit
vzniklé problémy a pozadavky zakazniki.

TIPY PRO PRODEJCE (Leicher, 2005):
e s optimistickym pfistupem je nad€je na otevieni i zdanliveé uzavienych obchodu,

e na druh¢ stran¢ se doporucuje nemyslet hned na zakazku, ale na ¢loveka, toho je tieba
nejprve ziskat,

e je tfeba jednat diplomaticky, kdyZ zjistite, Ze zdkaznik ma pocit, Ze vi vSechno 1épe,
takové zakazniky poznate pomérné lehce, vedou monolog, neposlouchaji partnera, pak po-
skytnéte tomuto zdkaznikovi uznani, abyste podpofili zédkaznikovu potfebu uplatnit se,

e lidi, kteti se domnivaji, ze v§echno vi Iépe, se nachazeji ve viech veékovych kategoriich i
socialnich vrstvach, neni to ovlivnéno titulem ani obleCenim,

e zakaznik potiebuje toleranci, trpélivost a takt,

Nabizi se otazka: Je mozné zakaznikovy chybné vyroky opravit? Ano, ale doporucuje se
volit metodu argumentace, ano, ale (Ano, mate pravdu, ale..., Ano rozumim Vam, ale....).
Pokud budete chtit nazor zakaznika zménit, neciiite tak v telefonu ani pied jeho kolegy.

Pokud zékaznik fekne néco chybné, tak se tvaite pfekvapené a zeptejte se, odkud ma
tento nazor. Lze zdkaznikovi také usnadnit pozici tim, Ze se domnivate, Ze to ziejmé myslel
jinak. Opravujte zdkaznika, jen kdyz je to diileZité pro pribeh rozhovoru. Jinak to prejdéte.

7]

o Které faktory fadime do tzv. 9E?

e Jak hodnotime silu vztahu?

e Jak jsou vyuzivany ptibéhy ve tvorb¢ vztahu?

e V ¢em spociva lidska sila vztahu?

e Jak je vyuziva entuziasmus pro zlepSovani hodnoty vztahu?
e Jak komunikujeme s TOP zakazniky?

e Jak komunikujeme s problémovymi zakazniky?
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oty [[T]

V této kapitole navazeme na Vase znalosti tykajici se hodnoty zédkaznika pro podnik a
prohloubime je v rdmci budovani hodnoty daného vztahu. Vime, Ze rGzni zédkaznici maji
rtiznou hodnotu. Mezi podnikem a zakaznikem dochazi k interakci, ktera ma vliv na bu-
dovani pevnych pout. Na budovani vazeb ma vliv fada faktorii. Jedna se o ekonomii, efek-
tivitu, estetiku, epiku, etiku, emoce, edukace, energii a entuziasmus (9E). Vztah ma tedy
svoji ekonomickou silu, emocionalni silu i lidskou silu. Pfi fizeni vztaht se zakazniky je
posuzovana hodnota zdkaznika pro podnik, jak jiz bylo feceno v kapitole ¢. 5. DalSimi ob-
lastmi hodnoty jsou referencni hodnota zakaznikti, hodnota kontaktu, emocionalni hodnota,
hodnota poznéni, hodnota pravidelnosti a strategickd pozice zdkaznika. Hodnotu sily
vztahu je tfeba stale posuzovat. Zakaznik tesi silu vztahu z hlediska samotného vyrobku a
jeho vlastnosti. Posuzuje cenu a rizika spojend s timto vztahem. DileZita je partnerska
smlouva. Klicovym faktorem je kompatibilita hodnot podniku a zakazniky. Je vhodné,
kdyZ tyto hodnoty jsou napf. zvefejiiovany na spolecnych akcich nebo v zédkaznikovych
publikacich. Krom¢ hodnotové kompatibility je jeste dilezitd divéra. Jak jiz bylo diive
zminovano, silu tvoii piibéhy (epika). Lidé maji emoce, ne podniky. Takze lidé ptispivaji
k budovani lidskych a emocionalnich pout. Lidské pouto ma stale velky vyznam, a to
zejména kvuli tomu, ze pribyva elektronickych kontaktli a vztaht na dalku. Aby mohl pod-
nik rozvijet své vztahy a obchodni aktivity, potfebuje analyzovat vytvorena pouta. Hodno-
cend je zavazanost zdkaznika a povaha vazeb. Tfemi oblasti rozvoje hodnoty vztahu se
zakaznikem je zlepSovani struktury vztahu, sména zdroji v ramci vztahu a jednotliva stadia
vztahu. Ruzné skupiny zakaznikd vyzaduji zvlastni pfistupy v komunikaci. Jinak se komu-
nikuje s TOP zéakazniky, jinak se ztratovymi. Rizné pfistupy komunikace jsou také voleny
podle stadia vztahu.

o M

e Které faktory fadime do tzv. 9E? Str. 136.

e Jak hodnotime silu vztahu? Str. 137.

e Jak jsou vyuzivany ptibehy ve tvorb¢ vztahu? Str. 131.

e V ¢em spociva lidska sila vztahu? Str. 131.

e Jak je vyuziva entuziasmus pro zlepSovani hodnoty vztahu? Str. 139.
e Jak komunikujeme s TOP zakazniky? Str. 143.

e Jak komunikujeme s problémovymi zakazniky? Str. 143.
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11 ZAKLADNIi PSYCHOLOGICKE ASPEKTY RIZENI
VZTAHU SE ZAKAZNIKEM

el wemrnimeoaproy ]

V jedenacté kapitole se budeme zabyvat psychologickymi aspekty fizeni vztaht se za-
kazniky. Rekneme si, co je to osobnost, jaké jsou rysy osobnosti a vlastnosti. Co je to tem-
perament a jaké zname jeho typy. Pozici osobnosti ve svéte 1ze hodnotit dle aplikace ¢tvera
zakotveni. Osobnost ¢lovéka se tvoii v prostiedi, v némz Zije, kde ziskava fadu zkuSenosti.
Tim se zabyva teorie uceni. Psychologické aspekty trhu se tykaji 3 zdkladnich trznich ele-
menttl, a to spotfebitelll (zakaznikill), prodejct 1 vyrobcl. Zékaznik si vybira zbozi na za-
kladé jeho vlastnosti. Psychologické vlastnosti zboZi a potieby zakaznik je tieba znat, aby
bylo mozné projektovat psychologicky obraz produktu.

Hlewewswrory

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e charakterizovat pojem osobnosti,

e vysvétlit zadkladni rysy osobnosti,

e pochopit aplikaci ¢tvero zakotveni osobnosti,

e charakterizovat typy temperamentu,

e Objasnit teorii socialniho ucent,

o vysvétlit psychologické aspekty trhu,

e popsat psychologické vlastnosti zbozi,

e 0dpovedét na otazku pro¢ zakaznik kupuje konkrétni zbozi.

Hlweomsommrroy ]

Osobnost, rysy osobnosti, aplikace ¢tvero zakotveni, temperament, psychologické vlast-
nosti zboZzi, projektovani psychologického obrazu produktu.
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11.1Trh a jeho psychologicka charakteristika

S ekonomickym rozvojem a rostouci kupni silou obyvatelstva i konkurenci roste vy-
znam psychologické dimenze trhu. Tato skute¢nost ma vliv na mnohostrannost a rozmani-
tost poptavky a vétsi diferenciaci potieb (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998). Riist
zbozi. Trh je vice diferenciovan na dil¢i trhy, coz znamena specifické pozadavky jednotli-
vych skupin zédkazniki.

Psychologické vyzkumy trhu se zamétuji na vyzkum kupni motivace a spotiebniho cho-
vani, psychologii propagace, psychologické aspekty poptavky, psychologické aspekty na-
bidky a prodejni ¢innosti, psychologii zboZi a image.

Nabidka vytvafi alternativy pro uspokojovani potieb, pfi realizaci zajm, utvateni po-
stoju a tak ma vliv na spotfebni chovani a Zivotni styl. Poptavka je zalozena na ochoté
zékaznikd k ndkupu. Poptavka je odrazem preferenci, vkusu, navykl a finan¢nich moz-
nosti.

Z hlediska psychologie trhu se trh zabyva dil¢imi prvky - trznimi elementy, do nichz je
fazen spotiebitel (zakaznik), "* prodejce a vyrobce. Toto odliseni je potiebné, aby bylo
mozné posoudit jejich psychologicky obsah, vzajemné vztahy a etiku interakce mezi nimi.

V souvislosti s problematikou fizeni vztahii se zakazniky se zamétime na osobnost za-
kaznika a jeho vztah k produktu. Nejprve pohlédnéme na osobnost ¢lovéka v obecnéjsim
slova smyslu. Pot¢ si pfiblizime vyrobce a prodejce.

11.20sobnost clovéka

Bézné se setkdvame s tim, Ze se pojem osobnosti spojuje s osobami, které jsou vy-
znamné v uméleckém zivoté (Karel Gott, Milo§ Forman...), ve sportovnim zivoté (Emil
Zatopek, Martina Sablikova), ve spoleCenském zivoté (Karel IV, Tomas Masaryk). V psy-
chologii to tak neni. Kazdy z nas je osobnost a je svym zpisobem jedineény a neopakova-
telny (Vysekalova, 2011).

Osobnost z pohledu psychologie je jedinec se svymi rysy, jednotlivymi vlastnostmi,
zvlastnostmi ¢lovéka, schopnostmi, potfebami, sklony, temperamentem i charakterem (Vy-
sekalova, 2011).

"L Spotiebitel nemusi nakupovat. Zakaznik nakupuje i spotiebovava. Pro nasi potiebu budeme hovofit o za-
kaznikovi.
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Zakladni psychologické aspekty vizeni vztahii se zakaznikem

11.2.1 RYSY OSOBNOSTI

O osobnosti jste si jiz fekli v zdkladnim kurzu Marketingu. Seznamili jste se s péti za-
kladnimi vlastnosti osobnosti (OCEAN) (Vysekalova et al, 2011). Jednalo se o otevienost
(O - openness to experience), svédomitost (C - conscientiousness), extraverzi (E — extra-
verze), piivétivost (A - agreeableness), neurotismus (N- neuroricism).

Ve zjednodusené podobé miize charakteristika osobnosti v zakladnich rysech vypadat
takto (viz tabulka ¢. 11.1)

Tabulka ¢. 11. 1 Pét zakladnich rysii osobnosti

Rysovy faktor — rysova Skala

Otevienost konvenc¢ni — originalni

bojacny-odvazny
konzervativni-liberdlni
Svédomitost bezstarostny-opatrny
nespolehlivy- spolehlivy

nedbaly-svédomity
Extraverze samotarsky-spolecensky

tichy-mnohomluvny

inhibovany - spontdnni

Privétivost (prijemnost) popudlivy- srdecny
necitelny- soucitny
sobecky-nesobecky

Neurotismus klidny — neklidny

odolny-zranitelny
jisty-nejisty

Zdroj: zpracovano dle Vysekalova et al (2011)

Tyto rysy mohou signalizovat spotiebni chovani. Otevieny ¢lovek je vice naklonén ino-
vacim a novym produktim. Sebedtivéra ¢lovéka ma vliv na jeho rozhodovani, jistotu v jed-
nani apod.

V odborné literatuie existuje fada teorii osobnosti (psychoanalyza, humanistickd psy-
chologie, behavioristicka teorie a dalsi). Témito teoriemi se zde nebudeme zabyvat. To by
bylo nad ramce naseho predmétu. V souvislosti s témito teoriemi vznikly rizné piistupy ke
zkoumani osobnosti. Ptistupy a modifikace jsou vétSinou orientovany na praktické vyuziti
psychologie. Zajimavy pohled na osobnost ¢lovéka i sebe sama ptinasi aplikace ,,ctvero
zakotveni“ (Hajek, 1999, Vysekalova et al, 2011).
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APLIKACE ,,CTVERO ZAKOTVENiI*

Tato aplikace rozdéluje ¢lovéka do 4 prozitkovych poli. Tato aplikace se da vyuzit
k hodnoceni vlastni pozice ve svété, ¢i zvladani konkrétnich situaci. VSechna zakotveni
maji vliv i na spotfebni chovani. Ktera to jsou (viz obrazek ¢. 11.1)?

1. ZAKOTVENI V TELE — je povazovano za nejdilezitéjsi, znamena to, jak se citim ve ﬁg:lr(:‘kzt:
svém téle (mam radost, tak se uvolnim, mam strach, sevie se mi krk i zaludek...).  kotveni
2. MOTIVACNI ZAKOTVENI — neboli zakotveni v cili, smyslu Zivota, je to stav, kterého
chceme dosahnout, je to nase hierarchie hodnot, motivace-zamér-rozhodnuti.
3. ZAKOTVENI V MEZILIDSKYCH VZTAZICH — nejdalezitéjsi jsou vztahy k nejbliz§im
osobam, jsou to osoby, na néz se spoléhame a mame v nich oporu, naruSeni téchto
vztaht ¢i ztrata blizkého ¢lovéka mize zptisobit 1 dusevni krizi,
4. INSTITUCIONALNI ZAKOTVENI — spociva v postojich, pravech a povinnostech
K riznym institucim, patii sem prava a povinnosti obCana statu, prava a povinnosti
zaméstnance n¢jaké organizace, ale i zdkaznika viici sluzbam...

Obrazek €. 11.1 Aplikace ,,étvero zakotveni*

2. Motivacni zakot-
veni

3. Zakotveni

’4.,|nStItUCIO-’ Ctvero zakotveni v mezilidskych
nalni zakotveni

vztazich

1. Zakotveni v téle

Zdroj: zpracovano dle Hajek (1999)

Osobnost je vytvarena na zaklad¢ vzajemného ptisobeni biologickych ¢initelti a zkusSe-
nosti ¢lovéka, které ziska v socidlnim prostfedi a kulturnim prostiedi, v némz zije. V pra-
behu zivota roste vyznam zkuSenosti (uceni). Zvyraziuje se individualita osoby a jeji du-
Sevni svébytnost. Osobnost se formuje zejména na zaklad¢ socidlniho uceni, ¢imz se zvy-
raznuji individualni diference mezi lidmi (Vysekalova et al, 2011).
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TEORIE SOCIALNIHO UCENI

Teorie je zalozena na tom, Ze prostiedi se vyznamné podepisuje na naSem chovani. Te-
orie socialniho uc€eni je nastupcem behaviorismu a psychologie: podnét-reakce. Které pro-
ménné pusobi na chovani ¢lovéka podle této teorie (Mischel, 1993 In Vysekalova et al,
2011, s. 20):

® KOMPETENCE — zahrnuji intelektudlni kompetence, specidlni schopnosti clovéka, so-
cialni a t€lesné dovednosti,

® KODOVACI STRATEGIE — znamena, jak lidé vnimaji svét, cemu vénuji pozornost, jak
tfidi informace o sveté,

® OSOBNI HODNOTY — volba odlisnych zptsobii chovani, co ma vyznam pro jednoho,
nemusi nic znamenat pro druhé,

(24

® AUTOREGULACNI SYSTEMY A PLANY — vlastni méfitka, pravidla a normy chovani,
schopnost planovani svych cili.

Nyni pfistoupime k dal§im charakteristikdm osobnosti.

11.2.2 OSOBNOST A JEHO TEMPERAMENT

Psychologie rozlisuje 4 typy temperamentu, a to sangvinika, cholerika, flegmatika a me-
lancholika. Vytvoftil je 1ékat Hippokrates. Zastaval nazor, ze pomér Ctyt télesnych tekutin
ma vliv na chovéni lidi a jejich reakce na své okoli (krev — sanguis, zlu¢ — cholé, cerna
zlu¢ — melan, sliz — phlegma). Teorii Hippokrata postupné rozpracoval Galenos, Jung, Eyn-
seck ¢i Pavlov.’? Jeden ¢lovék obvykle neni typickym typem, ale spi$e kombinaci typd.

SANGVINIK (EXTROVERT)

PODSTATNE VLASTNOSTI - spolecensky typ, rad vyklada své zazitky, citové zalozeny,
ma rad i fyzicky kontakt s lidmi (doteky, hlazeni), je zvidavy od détstvi, vyrovnany,

Nekdy nedovede své napady dotdhnout do konce, je umluveny, ob¢as ptehani. Pfremira
energie obcas zplusobuje nizsi soustiedénost a vnimavost. Byva nékdy sebestfedny, nestaly
v citech. Jako ptitel mize byt nestaly, coz se projevuje v tom, ze nema dostatek pratel. Na

nakup zbozi ptichazi pfipraveny. Vhodna je dopliujici nabidka.

UPLATNENI: vedouci funkce, kreativni napady, neformalni vidce v kolektivu.

2 Galénos — starovéky fecky 1ékar, Pavlov — rusky fyziolog,
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MELANCHOLIK (LABILNI INTROVERT)

PODSTATNE VLASTNOSTI — uzavieny a k lidem rezervovany, neprojevuje své nazory na
vetejnosti, spiSe pesimisticky, ma chmurné nalady, potyka se s izkosti,

Stava se, ze trpi niz§im sebevédomim a citi se ménécenny a nedivéiuje si. Je pomérné
vnimavy, takze miZze byt z n¢ho dobry kamarad. On sdm ma pochopeni pro druhé. Je na-
ro¢ny na obsluhu a jednéni z hlediska pfesvédcovani o nadkupu.

UPLATNENI: psychologové, psychoterapeuti, umélci. Neni vhodny pro vedouci funkci.
CHOLERIK

PODSTATNE VLASTNOSTI — dynamicka osobnost, zasadova, fidi se urCitymi hesly v zi-
voté, domniva se, Ze ma vzdy pravdu, nesnese pocit pordzky, nékdy mu chybi trpélivost,
muze byt az agresivni, jeho reakce byvaji afektované.

K lidem je otevieny. M4 schopnosti dotahnout véci do konce. V krizovych situacich do-
vede byt soustfedény. U ndkupu zbozi ma dominantni pozici. Je naro¢né s nim polemizovat
o vlastnostech a funkci zbozi.

UPLATNENI: vedouci funkce, nechova se lhostejné.
FLEGMATIK
PODSTATNE VLASTNOSTI — da se s nim nejlépe vychdzet, je Stastny i jako samotaf, ale
ma rad své ptatele, je klidny, nepodléha tlakl z okoli, byva smifeny se svym zivotnim osu-

dem i nezdary.

Nespécha a neda se vyvést z miry. Dovede si poradit v krizovych situacich. Je dobry
vyjednavac. N€kdy byva laxni a nedokéaze se pro néco nadchnout. Je konzervativni a nema
rad zmény. Své city nedavé najevo. "> Nema rad novinky.

Nyni se podivejme bliZe na dalsi trzni elementy.

11.3 Vyrobci, prodejci a zbozi

VYROBCE

Vyrobce napoméha zhmotnit potieby zdkaznikli do konkrétniho vyrobku. Ukolem pod-
nikového marketingu je zpracovani ,,mapy* Zivota lidi, jejich potieb a zvyklosti a spotieb-
niho chovéni. Svou roli ov§em sehravaji dostupné technologie, material a vyrobni zafizeni,
které mé rozhodujici vliv na kone¢nou podobu vyrobku a jeho mnozstvi. Nez ale opusti

8 Temperament - charakteristika osobnosti. [online]. [ vid. 23. tinora 2019]. Dostupné z http://cz.psy-
chotests.net/temperament/
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finalni vyrobek brany podniku, musi podniky realizovat celou fadu ¢innosti. Je nutné ana-
lyzovat celkovou situaci na trhu, vybrat jeho urcitou ¢ast a prozkoumat blize. Poté nasle-
duje rozhodnuti o produktu a jeho vlastnostech a sortimentni Sifce. Nesmi se zapomenout
na propagacni podporu a vhodny ¢as ke vstupu na trh. Napf. vyrobci automobild pecliveé
chrani své nové vyrobky, aby pak ve vhodny ¢asovy okamzik predstavili novy typ zakaz-
niktim. Nakonec je navrzeno znaceni, obal a prodejni a servisni pravidla (Komarkova, Ry-
mes, Vysekalova, 1998).

PRODEJCE

Prodejce je dal$im dulezitym elementem trzniho systému. Funkce prodejce korespon-
duje s funkci obchodu. Bezprostiedni prodejni ¢innost souvisi jen se tiemi aktivitami. Prvni
aktivitou je vybudovani obchodni sit¢ a prodejnich jednotek dle potfeb zakaznik. Druhou
aktivitou je kompletovani obchodniho sortimentu dle zvyklosti zdkaznikt. Tieti aktivitou
je styk se zdkaznikem, pomoc spotiebiteli pii vybéru zbozi a monitoring jeho reakci (Ko-
markova, Rymes, Vysekalova, 1998).

Z psychologického hlediska ftes$i prodejce nasledujici problémy (Komarkova, Rymes,
Vysekalova, 1998):

® poznavani spotiebitele — Zivotni a spotiebni zvyklosti a ménici se podminky Zivota,

e roz§ifovani informaci o zboZi, aby zdkaznici méli k dispozici podstatné informace pro
své rozhodovani,

e feSeni interakce smérem k vyrob¢ a k zakaznikovi, navazovani stabilnich a dlouho-
dobych vztaht,

e feseni vSech problému pii obsluze zakaznikii — zvladnuti vSech tikonti prodeje (na-
bidka, pfedvadéni zbozi, diskuze o funkcich zbozi, kvalité a pouziti, znalost typologie za-
kaznikd.

Vsechny trzni elementy plsobici na trhu neplsobi izolovan€é. Mezi nimi existuje roz-
sahla sit’ vztahl. VSechny vztahy jsou spojeny s produkty a jejich vlastnostmi.
11.3.1 PSYCHOLOGICKE VLASTNOSTI ZBOZi

Jakou roli hraje produkt v nasem Zivot&? Zalezi na nas a na tisp&$nosti produktu na
trhu. Stejna potfeba muize byt uspokojena riznymi produkty a sluzbami. Produkty i sluzby
mohou byt zastupitelné.

Psychologické aspekty produktu maji 2 zakladni souvislosti. Tyto souvislosti se nejvice
projevuji u spottebniho zbozi:

4 Produkt, vyrobek a zbozi budeme chépat jako ekvivalent.
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® SOCIALNI KONTEXTY PRODUKTU — souvisi s jeho tvorbou, prodejem a kone¢nym uzi-
vanim. Socidlni kontext je chapan jako uspokojeni SirStho komplexu lidskych potieb, ne
jenom jedné. Produkt odrazi také socialni standard spottebitele. Pfinasi mu estetické uspo-
kojeni a reprezentuje ho. Produkt mtze byt spoleCenskym symbolem urcité socidlni sku-
piny (napf. auto urcité tiidy).

® PSYCHOLOGICKE VLASTNOSTI ZBOZi — jsou zamérné vkladany.

Psychologicky obraz produktu Rymes (2002) zaciné tvofit vyrobce. Kombinuje vlast-
nosti podle realnych ¢i budoucich potteb, zivotniho stylu, modnich trend. MliZe se nechat
inspirovat i tim, ze lidé se chtéji odliSovat. Pro¢? Jsou individuality, maji rizné spolecenské
postaveni i financni moZznosti.

Prodejce pokracuje k dotvafeni obrazu produktu. Pomaha mu k tomu vhodna prezen-
tace, demonstrace pouzivani, upozornovani na urcité vlastnosti produktu, jeho vyhody
apod. (viz obrazek ¢. 11.2).

Obrazek €. 11.2 Psychologické vlastnosti zbozi

Povaha zbozi

Souvis-
losti psy-
chologic-
kych
aspekti
produkti

Psychologické

Emocionalni vlastnosti

Vztaznost zbozi

vlastnosti zbozi sbosi

Ucelovost zbozi

Zdroj: zpracovano dle Komarkova, Rymes, Vysekalova (1998)

POVAHA ZBOZi — ZAKLADNI VLASTNOSTI

e materialova povaha zboZi (vyvolava urcité predstavy zdkaznika, kazdy material mize
na ¢loveka plisobit jinak, hedvabi je jemné, kdmen je tvrdy),

o vlastnosti zboZi maji riizné psychické vyznamy (tvrdy-mékky, hruby-jemny...),

e prostorova dimenze zboZi a design (estetické prozitky, tvar vyrobku),

e kvalita povrchové upravy (zpisob upravy povrchu ma vliv na to, jak vyrobek vni-
mame),

e barevna uprava zboZi (vyznam barev, teplé, studené, vaznost, diistojnost).
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VZTAZNOST ZBOZi

e znamost zboZi (zékaznik ma pocit jistoty a divery ve zboZzi, nebo naopak presycenost
trhu timto zbozim miiZe vyvolat potfebu zmény),

® priznivy nebo nepfiznivy dojem o zboZi (vyvolany urcitymi informacemi o zbozi),

e ramec zboZi (vytvoreny obalem, certifikaty, coz zvySuje hodnotu zbozi),

e pristupnost a dostupnost zboZi (mén¢ dostupny produkt byva preceniovan, je vzacnéjsi, do-
stupnost mize byt hodnocena z riznych pohledd, z ¢asového, finan¢niho, lokalizace apod.),

J 4

e cena (vytvari pfedstavu o hodnot€ zbozi, jeho vyznamu).

Dostupnost produktu a zbozi miize byt spojena s dostupnosti prodejny a s dochazkovou
vzdalenosti. Kazda prodejna ma svij akéni radius, odkud piichédzeji zdkaznici prodejny.
Dochazkova vzdalenost je ovlivnéna charakterem zboZi a naléhavosti potieby zakaznika.

Financ¢ni dostupnost je spjata s piijmovou urovni zakaznik, ktera se odviji od socidlniho sta-
tusu €loveka. Firmy se snaZi zpiistupnit produkty i pro socialng slabsi skupiny obyvatel. Nabizeji
spotiebitelské uvery, splatkové kalendate, ¢i v ramci podpory prodeje slevové bonusy.

Na deficitnim trhu se mize stat rizny produkt vzacnym z diivodu jeho omezené nabidky.

UCELOVOST ZBOZi

e zpiisob pouZzivani zboZi (primarni funkce, ¢i dalsi funkce, jiny ti€el nez ten, ke kterému
byl uréen)

e moznost prizpusobeni produktu (4zké nebo mnohostranné pouziti)

e doba pouzivani (demodace, moralni zastaravani zbozi),

e zména ucelu zbozi (po ukonceni pouzivani miize ziskat sbératelskou hodnotu).

EMOCIONALNI VLASTNOSTI ZBOZi

e celkovy prozitek (radost, Ze jsme si vyrobek mohli koupit, Ze miizeme s nim délat néco,
co nas bavi apod.),

eosobni souznéni s produktem (oblibena kosile, zlepsSeni pleti...),

e uspokojeni individualniho vkusu na zakladé urcitych vlastnosti produktu (oblibena
barva),

e vliv zboZi na prestiZ a sebeuspokojeni (vlastnictvi n¢jakého vyrobku nas piesvédcuje,
ze pattime do néjaké socialni skupiny, aspiracni skupiny, skupiny, kam chceme patfit, napf.
zacinajici podnikatel si koupi auto vyssi tfidy, jaké si kupuji podnikatelé),

Vlastnosti mohou byt vyvazené nebo mohou nékteré dominovat.
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11.3.2 PROC NAKUPUJEME?

Podniky nakupuji, aby zajistily svou podnikatelskou ¢innost, vyrobu i prodej. V ramci
analyzy potieb konecnych spotiebitelil je vyuzivana Maslowova pyramida potieb (Klepek,
Starzyczna, 2017). Existuje vice pfistupt k tfidéni potieb. Podivejme se na dalsi pfistup,
ktery se podoba Maslowovi (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998):

® potieba afilace — potieba patfit k jinym lidem, Zit s nimi, byt soucasti urit¢ komunity,

® potieba akvizice — potfeba néco vlastnit,

® potieba prestize — potieba vyvolavat respekt u druhych lidi, v roding, v pracovnim
kolektivu, v obci, zajem na pozitivnim hodnoceni,

e potieba moci — potieba fidit druhé lidi a ovladat je, v roding€, v pracovnim kolektivu i
v §irsi spolecnosti,

® potieba altruismu — mit charitativni citéni a kladny vztah ke sponzorstvi, pomahat
druhym,

® potieba experimentace — zvidavost a potfeba poznavat svét, nové véci, produkty.

K nékupu vedou zdkaznika jeho individudlni cile (Komarkova, Rymes, Vysekalova,
1998):

® chce byt zdravy a fyzicky zdatny po cely zivot az do stafi, fyzicky krasny,

e chce byt Stastny, milovany a uznavany druhymi lidmi,

e chce byt u¢astnikem veskerého déni, nechce byt izolovan, chce mit ¢as na socidlni
kontakty, chce védet, co se déje v jeho okoli, chce se bavit,

® chce védet, co je co, chee davat vécem fad.

Jeden
z pristuptd
ke tridéni
potreb

T

Podivejme se na piiklady motivace k nakupu. Zkuste doplnit divody nakupu daného zbozi.

Bylinky (zbozi zékladni a obc¢asné po-
ptavky)

Kosmeticky krém (zbozi obc¢asné po-
ptavky)

Automobil (zbozi dlouhodobé spotieby)
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EMOCIONALNI UMISTENI A VAZBY K PRODUKTU

Pro nakup produktu je dulezité vytvoreni osobniho vztahu s produktem, ktery si vytvo-
fime na zakladé osobni zkuSenosti. Zkusenost, ktera je potfebna v zivoté obecné (Hartl,
1996), se tyka i zkusenosti s produktem. Jeli tato zkuSenost pozitivni, pak se mohou nakupy
opakovat a vztahy prodluzovat.

K posouzeni pfijeti produktl l1ze pouzit i Herzbergovu motivacni teorii dvou faktort.
Vlastnosti zbozi mizeme také rozdelit do dvou skupin. Piipomeiime si, Ze se jednalo o
hygienické faktory a motivacni faktory (viz zédkladni kurz Marketingu).

HYGIENICKE FAKTORY — rysy produktu, které¢ nevedou k jeho nakupu. Napf. se jedné o
navod k pouziti vyrobku. Sam o sob¢ ke koupi nemotivuje. Pokud ale tento navod chybi,
pak to miize mit demotivujici Gi€inek.

MOTIVACNI FAKTORY — jSou vlastnosti vyrobku, které motivuji ke koupi (pokud jsou
dobré) nebo nemotivuji (pokud jsou vlastnosti negativni). Motivaci k nakupu mtize byt i
samotny prodejce, prostfedi obchodu atd. Uz samotny vyrobce ptemysli o tom, jak zlepSo-
vat motivacni faktory (rozviji funkce vyrobku) a snazi se je pouzivat v rdmci marketingové
komunikace.

PSYCHOLOGICKE PRiISTUPY K ANALYZE ZNACEK, ZNACKA JAKO MOTIVACNI FAKTOR
VZTAHU

Vztah spotiebitele a zdkaznika ke znacce je mozné hodnotit na zéklad¢ kvalitativniho
vyzkumu s vyuzitim psychologickych metod a technik. Vztah se zdkaznikem je sledovan
Vv ruznych fazich zivotniho cyklu znacky. Analyza vyuziva poznatky z psychologie osob-
nosti. Méfi se ti€innost marketingové komunikace. Vedou se skupinové diskuze (spotiebi-
telské panely). Vyuzivany jsou také tzv. asociacni postupy, které porovnavaji vnimani
znacky ve srovnani s konkurenci. Ke vstupu do psychiky zakaznika lze vyuZzit 1 vyzkum
archeotypt. Archeotyp v psychologii znamena vzorec percepce a zdkladni psychologické
asociace sdilend cleny jedné kultury s danym objektem (Vysekalova et al, 2011). Znacky
maji vliv na zadkaznikovy emoce, podvédomi a celou nasi osobnost. Emo¢ni vztah ke znacce
muZze posilit vnimani hodnoty produktu a vazbu na firmu, coz vede k umocnéni vztahu.
Autofti tohoto pfistupu vychazeji z lidskych tuZzeb. Archeotypy mohou pochopit znacky.
Znacka je zaloZena na daném archeotypu, ke kterému mé zédkaznik urcity vztah.

156



Halina Starzyczna, Adéla Chromcakova - Vztahovy marketing a CRM

T N

Podivejme se na piehled archeotypi znacek:

Archeotyp Pomaha zakaznikovi zbavit se | Poméha zakaznikovi
1. Tvlrce prostiednosti tvofit néco nového
2. Pecovatel sobeckosti pecovat o druhé
3. Vladce chaosu uplatnit kontrolu
4. Sprymat nudného zivota bavit se
5. Obycejny chlapik | hry na né€koho jiné¢ho byt sdm sebou
6. Milovnik byt osamocen najit si nékoho, lasku
7. Hrdina slabosti a bojacnosti fesit vSe s odvahou
8. Psanec priliSného lpéni na pravidlech | nedodrzovat pravidla
9. Mig negativnich disledki zmenit se
10. Nevinny cynismu zachovat si nadéji a viru
11. Cestovatel, pri- | stagnace zachovat si nezavislost a
zkumnik pocit svobody
12. Mudrc hlouposti a naivity, nechat se | pochopit svét kolem sebe
osalit

Zdroj: zpracovano dle Cir (2008) In: Vysekalova et al (2011)

PSYCHOLOGICKA FUNKCE OBALU

Obecné z hlediska distribuce mé obal funkei ochrannou, skladovaci, dopravni, manipu-
lacni a informacni. Psychologicka funkce obalu je zaloZena na schopnosti vytvofit vztah
zakaznika k obalu a jeho prostiednictvim k produktu.

Jak zachovat psychologickou funkci obalu? Je tfeba mit na zfeteli, aby obal oslovil
vhodnym zptisobem cilovou skupinu. Aby byl jedine¢ny a odlisny od ostatnich. Nékdy
muze obal ptsobit jako pfidand hodnota. Obal sam o sobé miize byt darkem (Vysekalova
etal, 2011). Zvlastni postaveni ma obal v samoobsluzném prodeji, ktery musi na zakaznika
pusobit komplexné a v podstaté se prodavat sdm. Psychologickou funkci obalu vyuZivaji
vyrobci pii tvorbé sezonnich oball pro vyrobky nabizené v obdobi svatkd, jako jsou Veli-
konoce ¢i Vanoce. Mladsi generace také reaguje na svatek Valentyn.

PSYCHOLOGIE TVORBY CEN

Z obchodnické praxe jsou ziejmé nejznaméjsi ceny koncici na Cislo 9, které jakoby sni-
zuji vysi ceny. Pfi tvorbé ceny jsou vétSinou zdliraziiovany ekonomickée vlivy. U posouzeni
psychologickych vlivii je feSena reakce zakaznikli. Psychologické prvky lze nalézt i u ce-
nov¢ diferenciace, kterou jste se zabyvali v zdkladnim kurzu Marketingu. Jedna se o na-
bidku stejnych produktl na riznych trzich za rizné ceny (Vysekalova et al, 2011).
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][ sawosram axow-psvenovoaioe asrerv cenove oeneneiace|

Uved'te ptiklady ¢asové, geografické, funkéni a osobni cenové diferenciace v praxi.

[O][eresoors sruvte-saxzvacrvemoomvmiensy |

JAK ZNACKY PRODAVAJI CAS?

Jeden slavny obchodnik pfiSel na to, Ze zminka penéz a ¢asu miiZze mit vliv na nakupni
rozhodnuti. Podivejme se na nasledujici situaci (experiment). Na tfech stojanech byly uve-
dené tfi rizné napisy. Na prvnim stojanu bylo napsano: ,,Vénujte chvilku ¢asu a vychutnejte
si limonadu.“ Na druhém stojanu bylo napsano ,,Vénujte trochu penéz a vychutnejte si li-
monadu.” Na tfetim stojanu stal neutralni napis ,,Vychutnejte si limonadu.* Zakaznici si
mohli rovnéz vybrat cenu za kelimek.

Jaké byly vysledky chovani zakazniki? VétSina zdkaznikl reagovala na népis na prvnim
stojanu a vnimala ¢as. Navic t¢émto lidem nevadilo, Ze zaplatili dvakrat tolik. Experiment
poukdzal na to, Ze vénovany ¢as na koupi zbozi mé pro spotiebitele pozitivni asociaci nez
vénovani vice penéz na nakup.

Mnohé slavné znacky uz zaregistrovaly tuto zdkonitost a vyuzivaji as ve svych sloga-
nech. SnaZzi se vyvolat u zakaznikid pfijemné vzpominky stravené s jejich produkty. Cena
zbozi je odsunuta na druhou pozici. Lze uvést dalsi priklady:

,,Dej si pauzu. Dej si KitKat.
,» TWix — pouze leps$i pauza.*

Firmy vyuZivaji v praxi cenové psychologie. Casto ale kombinuji vice technik. 7

Ne vzdy sniZeni ceny pozitivné ovliviiuje chovani zdkaznika. I spotiebitelé s niz§imi
piijmy se n€kdy radi koupi kvalitni a drazsi obleceni ¢i jiné produkty.

5 Psychologie cenotvorby na piikladu velkych znacek. [online]. [vid. 12. bfezna 2019]. Dostupné z
https://vporadku.cz/clanky/psychologie-cenotvorby/
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oz ][]

o Kter¢ tfi zdkladni elementy nas zajimaji z psychologického hlediska?
e Charakterizujte zdkladna rysy osobnosti.

e Vysvétlete podstatné vlastnosti sangvinika.

e Charakterizujte zakotveni osobnosti v mezilidskych vztazich.

e Které zakladni psychologické vlastnosti ma zbozi?

e Jak budovat emocionalni vazbu k produktu?

e (o to jsou archeotypy znacek?

e V ¢em spociva psychologické funkce obalu?
|

E A

V jedenacté kapitole se budeme zabyvat psychologickymi aspekty fizeni vztahii se za-
kazniky. S ekonomickym rozvojem a rostouci kupni silou obyvatelstva i konkurence roste
vyznam psychologické dimenze trhu. Z hlediska psychologie trhu se trh zabyva dil¢imi
prvky - trznimi elementy, do nichz je fazen spotiebitel (zakaznik), prodejce a vyrobce.
Rekneme si, co je to osobnost, jaké jsou rysy osobnosti a vlastnosti. Pozici osobnosti ve
svété 1ze hodnotit dle aplikace ¢tvera zakotveni. Osobnost ¢lovéka se tvoii v prostredi,
Vv némz Zije, kde ziskava fadu zkuSenosti. Tim se zabyva teorie uceni. Dilezité je rovnéz
znat typy temperamentu, jako je sangvinik, melancholik, cholerik a flegmatik. Mezi za-
kladnimi trznimi elementy dochazi k rozsahlé interakci. Jsou budovany stabilni a dlouho-
dobé vztahy. Vyrobce zhmotiuje potieby zakaznikl. Bezprostiedni prodejni ¢innost sou-
Vvisi se tfemi aktivitami. Prvni aktivitou je vybudovani obchodni sité a prodejnich jednotek
dle potieb zakaznikl. Druhou aktivitou je kompletovani obchodniho sortimentu dle zvyk-
losti zékaznikl. Tteti aktivitou je styk se zakaznikem, pomoc spotiebiteli pii vybéru zboZzi
a monitoring jeho reakci. VSechny vztahy jsou spojeny s produkty a jejich vlastnostmi.
Psychologické aspekty produktu maji 2 zakladni souvislosti (socialni kontexty produktu a
psychologické vlastnosti zboZi). Do psychologickych vlastnosti patii povaha zbozi, vztaz-
nost, emocionalni stranka a ti¢elovost zbozi. Psychologické vlastnosti zbozi a potieby za-
kaznik je tfeba znat, aby bylo mozné projektovat psychologicky obraz produktu. Zakaznik
si vybira zbozi na zéklad¢ jeho vlastnosti. Pro nakup produktu je dilezité vytvoreni osob-
niho vztahu s produktem, ktery si vytvoiime na zakladé osobni zkusenosti. Produkt je spo-
jen se znaCkou. Vztah spotiebitele a zdkaznika ke znacce je mozné hodnotit na zékladé
kvalitativniho vyzkumu s vyuzitim psychologickych metod a technik. Ke vstupu do psy-
chiky zakaznika lze vyuzit i vyzkum archeotypt. Archeotyp v psychologii znamena vzorec
percepce a zakladni psychologické asociace sdilena ¢leny jedné kultury s danym objektem.
Psychologickou funkci ma 1 obal. Je zalozena na schopnosti vytvofit vztah zakaznika
k obalu a jeho prostfednictvim i k produktu. Psychologie ceny je pomé&rné znama. V praxi
1ze volit riizné ptistupy. Nejcastéji je to cenova diferenciace i srovnavani cen s ¢asem.

159
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12 ZAKLADNI PRISTUPY K TYPOLOGII ZAKAZNIKU

mowrmmeaeroy  [[@]

Jsme téméf na konci studijni opory, ktera se vénuje zakazniktim. Kazdy zakaznik je sice
jedine¢nou osobnosti, ale piesto 1ze vytvorit urité skupiny zakaznikti s podobnym chova-
nim. Vychodiskem je segmentace zakazniki. 12. kapitola Vas seznami s typologii zalozené
na temperamentu osobnosti, na nakupnim chovani a na zivotnim stylu. Pozornost je véno-
vana také generacnim typologiim a zvlaStnim trznim segmentim.

ey ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e popsat typologii zakaznika dle temperamentu,
e objasnit typologii dle nakupniho chovani,

e vysvétlit typologii zakaznikl dle Zivotniho stylu,

e spravné¢ pochopit generacni typologie,

e charakterizovat typy singles, jejich potieby a nakupni chovani,
e popsat zvlastni trZzni segmenty.

eovssiommapmory  [[]

Typologie spotiebitelt, typologie dle temperamentu, typologie dle nakupniho chovani,
typologie dle zivotniho stylu, typy singles, generacni typologie, zvlaStni trzni segmenty.

Co je typologie, jste se jiz dozveédé€li v obecné roviné v 5. kapitole. V odborné literatuie
se pouziva vyraz typologie zdkazniki a typologie spotiebiteld. Vysekalova (2011) pracuje
S typologii spotiebitell. Kdo je spotiebitel a kdo je zékaznik, jiz znate ze zakladniho kurzu
Marketingu. Vzhledem k tomu, ze feSime fizeni vztahl se zakazniky, budeme jednotné

pracovat se zakazniky i v této kapitole.”® Budeme se zabyvat kone¢nym zakazniky (spotfe-
biteli).

Kazdy zékaznik je jedine¢nou osobnosti. Ke kazdému zdkaznikovi je tieba volit odlisSny
zpusob jednani, abychom byli Gspés$ni. Pfi samotném prodejnim rozhovoru neni mnoho

76 Z4kaznik nakupuje a spotiebovava, spotiebitel nakupuje a spotiebovava. Spotiebitel ale mliZe jen spotie-
bovavat a nenakupuje (dité, senior). Nenakupujicim mohou byt i jini ¢lenové rodiny.
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¢asu na dlouhé pozorovani zdkaznika. Prodejce musi reagovat rychle a pruzné. Tato sku-
teCnost byla pfi¢inou vytvoieni fady typologii, které usnadiuji prodejctim piipravenost na
jednani se zakaznikem (Filipova, 2011).

Existuji typologie pro v§echny trhy a typologie pro konkrétni zemé¢, pro urcité produkty,
typologie zékaznikt urcité firmy ¢i generace. Z toho velkého mnozstvi typologii si budeme
charakterizovat ty nejzakladnéjsi. Vychodiskem je segmentace zakaznikd, analyzy zkuSe-
nych psychologii, sociologli i marketingovych odbornikii. Realizuji se dlouhodoba pozoro-
vani.

12.1Typologie zalozena na temperamentu osobnosti

Typy temperamentu byly pouzity pro zakladni typologii zakaznikli (Gretz, Drozdeck,
1990). Autofi rozlisuji podle téchto typt viid¢i typ a podiizeny typ. Vidéim typem je san-
gvinik a cholerik. Podfizenym typem je melancholik a flegmatik. Vid¢i typy touzi po moci.
Chtéji byt vzdy prvni. Jsou rozhodni a nezavisli. Jsou cilevédomi. Podfizené typy jsou ne-
rozhodné. Jsou zavisli a maji nizké sebevédomi. Jsou pasivni. Podiizeny typ nema problém
S tim, aby byl veden. Osobnim konfrontacim se radéji vyhyba. Neni sam cilevédomy, po-
ttebuje, aby ho nékdo motivoval.

Dale autofi rozliSuji ptatelsky a neptatelsky typ. Ptatelské typy maji pochopeni pro druhé
a potiebu starat se o druhé. Ptételstvi je orientované na vzajemny profit, coz ma sviij velky
vyznam 1 pii budovani vztahu se zakazniky. Neptatelské typy nemaji ohled na druhé a sou-
stiedi se na sebe sama. Jsou lhostejni k druhym, necitlivi k jejich potifebam. Maji odpor ke
spolupraci. Nepftatelsti lidé jsou ¢asto emocionalné chladni a dokonce maji sklon k podvo-
diim. Pfi jednani s ostatnimi lidmi jim zaleZi na tom, aby oni byli hlavné O. K.

Kombinaci ptedchazejicich typt vznikaji 4 zékladni kombinace osobnostnich typt za-
kaznikd, jak vidime na obrazku ¢. 12.1.

Obrizek & 12.1 Cty¥i zakladni typy zakazniki

Vidéi typ

Nepratelsky Pratelsky typ
typ

Podtizeny typ

Zdroj: zpracovano dle Gretz, Drozdeck (1990)
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JAK VYPADA ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA TECHTO TYPU?

VUDCI, PRATELSKY TYP je spolecensky, zdvoftily, respektuje pocity druhych, dobie se s
nim komunikuje.

VUDCI NEPRATELSKY typ byva nékdy oznacovan jako "diktator" (v extrémnich piipa-
dech). Je agresivni. VZzdy ma pravdu, je hadavy a velmi rad se piedvadi. Jeho osoba je
Casto spojovana s konfliktnimi situacemi na prodejnach.

PODRIZENY, PRATELSKY je tzv. sociabilni typ. "Jde s davem." Je upovidany, ale neroz-
hodny. Casto se podtizuje pfi ndkupech pravé probihajicim trendtim v oblasti médy, stra-
Vovani, resp. zivotniho stylu.

PODRIZENY, NEPRATELSKY byva povazovan za tzv. byrokrata, ktery vzdy postupuje dle
ptredpisii. Neriskuje, nevybocuje z fady, ale repta. Je nediivétivy, nerozhodny, ale spiSe
malomluvny.

Charakte-
ristika
typu

[ armwarovani - comnikovaTs rewmo xazicre [[¥]

Jak komunikovat s témito typy zakaznikt. Jaké jim nabizet produkty? Uved'me si pii-
klady z oblasti finan¢nich sluzeb:

Vidci pratelsky typ — pane Novy, tyto akcie jsou dobrou investici, splni vasi nejvyssi
pozadavky. Ocekava se, ze v nejblizsich 5 letech stoupnou na 10 procentni sazbu ro¢né¢,
coz ptekracuje vas pozadavek 8 procentniho riistu. Co myslite?

Vidci nepratelsky typ — pane Vesely, tuto investici nabizime pftilezitostné jen nekte-
rym zakazniklim, o kterych si myslime, Ze maji tolik zkuSenosti, aby si sami uvédomili,
jakou to bude mit pro né vyhodu.

Podrizeny pratelsky typ — pani Novéakova, pojisténi patii k nejpopularnéjSim investi-
cim takovych zakaznikt, jako jste vy. Zakazniku, ktefi chtéji ziskat dobrou a bezpecnou
navratnost. Jsou s nim velmi spokojeni a jsem piesvédcen, Ze budete spokojena i vy.

vvvvvv

todou akumulace majetku. Umozni vam to opatrné investovat své penize a pfitom budete
mit jistotu, diverzifikace (Gretz, Drozdeck, 1990).

Nyni se seznamte s dal§imi typologiemi.
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12.2 Typologie dle nakupniho chovani

Jiz od 60. let minulého stoleti se zacaly objevovat typologie podle ndkupniho chovani.
Tyto typologie byly pfizptisobeny potfebam praxe. Spotiebitelé byli rozdéleni na navykove
determinované, raciondlni, rozhodujici se na zéklad¢ ceny, impulzivni, emocionalni a sku-
piny novych spotiebitelii. Nové spotiebitele jesté¢ nebylo mozné nékam zatadit, protoze se
jesté nestabilizovali (Woods, 1960). V soucasné dob¢ existuje fada dalSich typologii. V za-
kladnim kurzu Marketingu byla uvedena typologie LOHAS, ktera ale mé blizko i k typo-
logiim dle Zivotniho stylu.

TYPOLOGIE KOMBINUJICi OSOBNOSTNi VLASTNOSTI A OBECNY POSTOJ KE SVETU
Tato typologie roz¢lenuje zdkazniky do 4 zékladnich skupin (viz obrazek ¢. 12.2):

e Bio zakaznici — zdkaznici preferujici vSe, co je pfirodni nebo ekologické, bio produkty,
bio obaly, trapi je neustale se opakujici potravinarské nakazy,

JEAA

e Vizionaisti zakaznici — stale zkouseji néco nového, nové technologie a maji radi svétlo
a svételné technologie,

e Hedonisticti zakaznici — radi prozivaji piijemné zazitky se zapojenim vSech smyslu,
miluji flexibilni svét, svobodny a nézny,

e Zakaznici s predstavivosti - zdkaznici spojujici kazdy vyrobek s néjakym piibéhem
(viz epika) a zivotem,

Obrazek ¢. 12.2 Typologie podle osobnostnich vlastnosti a obecného postoje

ke svétu
Bio Hedonistic¢ti
zakaznici zakaznici
Vizionarsti Zakaznici s
zakaznici predstavivosti

Zdroj: Némecek (2002), Vysekalova et al (2011)

Incoma Research a Gtk Praha monitoruji chovani zakaznikti v ¢eském maloobchodé
v souvislosti s jeho proménami z hlediska konkurence a koncentrace a internacionalizace.

N 24
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Typologie ¢eskych zédkaznika dle ndkupniho chovani spojena s zivotnim stylem a psy-
chikou ¢lovéka:

e ovlivnitelni — zédkaznici rozhodujici se na zakladé emoci, ovlivni je reklama, atraktivni
vzhled vyrobki, rozhodovani je Casto impulsivni, radi zkouseji nové vyrobky, vétSinou se
zde nachazeji mladsi lidi, vysokoskolaci nebo stiedoskolaci s vyssimi piijmy,

® naroc¢ni — zakaznici maji vysoké naroky na kvalitu ndkupniho mista, pozitivné hodnoti
komfort a sluzby, které poskytuji prodejny, i zde se jedna vétSinou o mladsi lidi, vysoko-
Skolaci nebo stiedoskolaci s vys$Simi pfijmy, Casto jsou to obyvatelé méstskych satelitl
nebo center stfedn¢ velkych mést,

e mobilni pragmatici — preferuji velkokapacitni prodejny, jsou mobilni, nakupuji s autem,
mén¢ Casto a veétsi nakupy, snazi se optimalizovat pomér ceny a hodnoty zbozi, jedna se
vétsinou o lidi ve véku 30-49 let, s vysokoskolskym vzdélanim a nadprimérnymi piijmy,
mohou to byt podnikatelé.

e opatrni konzervativei — maji raciondlni a konzervativni rozhodovéni, mélo nakupuji
impulzivné, neveri reklamé, orientuji se dle svych zkusenosti, jsou vérni osvédcenym znac-
kam a produktiim, vétSinou se jednd o star$i lidi, muze, s niz§im vzdélanim a nizkymi pfi-
jmy (Casto dichodci),

e Setfivi — minimalizuji své vydaje, nakupuji racionalné, jen to, co skutec¢né potiebuji, ori-
entuje se dle ceny, slev, vyprodejt, malo jezdi autem, jedna se o starsi lidi se zakladnim
vzdélanim a nizkymi pfijmy, diichodce v malych domacnostech,

e loajalni hospodyiiky - vysoce ocenuji piijemny personal, nakupuji mensi mnozstvi,
v menSich prodejnach, které znaji a jsou na né zvyklé, jedna se zdkazniky vSech vékovych
kategorii s niz§im vzdélanim (Casto délnické profese a diichodci), nizsi ptijmy, bydli na
vesnici nebo v mensich méstech,

e nenaroc¢ni flegmatici — nemaji zddné naroky na prodejnu, jsou jim vcelku lhostejné i
ceny, nakupuji v nejblizsich prodejnach.”’

7 Shopper Typology a Media Behaviour. In Vysekalova et al (2011)
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Typologie zakazniki je mimofadné vyznamny nastroj obchodu i marketingu a budovani
vztahu se zakazniky. Vychodiskem byla segmentace, kterd umoznila vymezit typické cho-
vani zdkazniki v maloobchod€. Segmentace by méla byt co nejjednodussi, aby byla srozu-

mitelnd a nepracovala s velkym mnozstvim kritérii. Podivejme se na nasledujici tabulku,
kde vidime ptehlednou typologii spolecnosti INCOMA.

Typ zakaznika Charakteristika Podil

mezi zakazniky

Kwvalitné pro rodinu | Maminka nakupujici pro vétsi rodinu 23%
S vys$s§imi ptijmy. Uptednostiuje kvalitu po-
travin pred cenou. Vyzaduje kvalitni ndkupni
prostedi a Siroky vybér. Déla velké ndkupy,
casto autem.

Hodné¢ a vyhodné Zena sttedniho véku nakupujici pro vétsi ro- 23%
dinu s primérnymi piijmy. Dé&la velké na-
kupy (vétsinou autem), které potiebuje pofi-
dit za nizkou cenu - pomér objem/cena je pfi
nakupu rozhodujici.

Rychle! Muzi, vzdélani, s vySSimi piijmy. Nakupuji pro 12 %
domécnost, ale nakup je nebavi a nehodlaji jim
travit vic ¢asu nez je nezbytné- rychlost a jedno-
duchost ndkupu je na prvnim miste.

Levné a blizko Starsi zena s nizkymi pfijmy, nakupuje pro 21 %
malou domacnost. D¢la Casté a malé nakupy
(pesky ¢i MHD), pticemz vyhledava kon-
krétni levné vyrobky, uspor vSak dosahuje i
jinak, tfeba stfidmou spotiebou.

Ze zvyku Clovék spise vyssiho véku (¢asto muzi) s niz- 21 %
$imi piijmy, nakupuje pro malou domécnost.
D¢la Casté a malé nakupy tam, kde je zvykly
a kde to zna, zvyku a , jistoté* je podfizen i
vybér vyrobki.

Zdroj: Typologie a segmentace. Efektivita je v jednoduchosti. Moderni obchod. Rocnik 20. & 9/2011.
ISSN 1210-4094.

Existuji také typologie zakaznikli podle nakupniho mista. Studie Incomy Research a Gtk
Praha ukazala, ® 7e neexistuji typicky diskontni nebo hypermarketovi zdkaznici. Kazdy
Z téchto prodejnich forméatth ma urcitou strukturu zakazniki s nékolika ptevazujicimi typy.
K nejvétsi konkurenci dochazi tam, kde se struktura zakazniki prekryva. Konkurenéni pro-
stfedi nabizi zdkaznikovi vice alternativ ndkupu.

78 Shopper Typology a Media Behaviour. In Vysekalova et al (2011)
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12.3Typologie zalozené na zivotnim stylu

Jak charakterizujeme zivotni styl? Jedna se v podstaté o zptsob, jak se pohybujeme ve
svété. Odbornici pouzivaji rozmanité kritéria k charakteristice zivotniho stylu.

Pét zakladnich Zivotnich styli (Wheeler et al, 2010 (In Jenes, 2010, Vysekalova et al, 2011):

e sounaleZitost (konstruktivni styl) — ma pottebu nalezet do urcité skupiny, je spole-
censky, ma interpersonalni dovednosti, kooperativni,

e konformni typ — fidi se pravidly, unika pted konflikty, pfizpisobuje se spole¢nosti,

e mluvc¢i (asertivni styl) — dominantni typ, direktivni, osoba orientovanad na uspéch,
touzici po pochvale,

e byt obezietny — odmitavy typ,
e je citlivy na svét - opatrny, orientovany citove, soucitny s druhymi

Typologii opirajicich se o zivotni styl lidi je cela fada. Riizné agentury se snazi vytvaret
homogenni skupiny lidi, které¢ maji stejny Zivotni styl a podle toho se chovaji na trhu. Neni
jednoduché vybrat typické vzory, protoze ¢asto jsou pouzivany rizné kombinace kritérii.

Podivejme se na typologii ¢eskych zakaznikd agentury STEM/MARK. Vychodiskem je
zivotni styl opirajici se o psychologické vlastnosti osobnosti a materidlnich a nematerial-
nich zdrojich jedince (ptijem, zdravi, vitalita, sebevédomi, inteligence):

e zrali — fidi se urCitymi principy, maji dostatek zdroju, jsou vyzrali, spokojeni, vyrov-
nani, vzdélani, maji smysl pro potfadek a odpoveédnost, maji dobré zaméstnani, vyssi pfi-
jmy, starSi spotiebitelé se orientuji na hodnotné a trvanlivé vyrobky,

wwvr 7

e vérici — také se fidi principy, ale maji omezené zdroje, jsou konzervativni, pottebuji
nécemu verit, maji smysl pro spravedlnost, uznavaji tradicni hodnoty, jsou ptatelsti, orien-
tuji se na rodinu, jsou spolecensti, kupuji domaci kvalitni vyrobky a osvédcené znacky,

® UspésSni — zaleZi jim na urcitém postaveni a na kariéfe, maji bohaté zdroje, preferuji
drahé vyrobky, které deklaruji tspéch a postavent,

e diici — disponuji menSim mnozstvim zdrojii, mnoho energie vénuji praci, zabezpecu;ji
rodinu, mysli na zadni kolecka, orientuji se na levné imitace luxusniho zbozi,

e hledajici — aktivni lidé, milujici zmé&nu, maji elan, entuziasmus, zdravé riskuji a pro-
jevuji své nazory, hledaji optimalni zivotni hodnoty, nakupuji radi zdbavné produkty,

J 4 cwwvr

e praktici - energicti, samostatni, dokazi si poradit, jsou sobésta¢ni, s niz§imi piijmy,
orientuji se na rodinu, vychovu déti, praci na zahradé€ a fyzickou praci, nelpi na materialnich
statcich, nakupuji radi vyrobky funkéni a praktickeé.
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Zakladni pristupy k typologii zakaznikii

Vyse uvedena typologie se d4 znazornit 1 schematicky (viz obrazek €. 12.3).

Obrazek €. 12.3 Typologie ¢eskych zakazniki dle Zivotniho stylu

zdroji
1) Orientace Orientace Orientace
na ¢iny na stav na principy
Hledajici Uspésni Zrali
\ Praktici Diéi Véici
Nedostatek
zdroja

Bojujici

Zdroj: STEM/MARK,2010

V praxi se mizeme setkat i S typologiemi, které jsou orientované na urcity produkt.

k produktu  V CR je oblibenym produktem pivo. Podivejme se tedy na typy zakaznikd tohoto napoje:

e Stamgast — jsou to hlavn€ muZi stiedniho vé&ku, jejich spolecensky Zivot je zuZen a na
restauraci a pivo, piji téméf denné,

vvvvvv

ey

venkove, ziji si v poklidu, pivo si popijeji 2-3 tydné, a to vétSinou v domdacim prostiedi,
maji oblibenou znacku,

e part’ak — parta mladych lidi, kterd je spolecensky aktivni (koncerty, sportovni akce),
veék kolem 25 let, jedna se bud’ o studenty nebo o d€lniky s malymi kompetencemi, ale
finanén¢ dobfe zajisténi, pivo je pro né symbolem zabavy a pratelstvi),

e sportovec — je aktivni a dynamicky, typicky tficatnik, je vyborné finan¢né zajistény
S naro¢nym povolanim, zajima se o riizné sporty a ptirodu, pivo bere jako dobrou pitilezi-
tost k obcerstveni a soucast soutézivych akci,

e muz stiedniho véku, nemé vyhranéné hodnoty ani aktivity, ma rad klidny Zivot, sem
tam spolecnost, sem tam také pije pivo, na znace mu nezalezi.
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T

Dalsi ptiklad najdeme v typologii na zdklad€ volnocasovych aktivit. Konkrétné se jedna
o typologii cyklista.

Typ cyklisty Trasa Délka trasy cca | Charakter trasy
Rodiny s détmi Kratsi a bezpecné trasy - Prevazné kvalitni
zpevnény povrch
Méné zdatni rekre- Nenaro¢né kratsi trasy Do 30 km Prevazné kvalitni
acni cyklisté zpevnény povrch
Zdatng;jsi rekreacni Okruzni trasy 40-80 km Zpevnény povrch i ne-
cyklisté naro¢né prirodni cesty
Dalkovi cyklisté Prevazné pateini trasy 50-100 km Zdrzi se na jednu noc
Terénni cyklisté Uzka stezka v terénu Ptirod¢ blizké cesty
Sportovné rekreaéni | Masové akce sportovniho | Maratony Silnice
cyklisté typu

Zdroj: Vysekalova et al (2011)
]

Nyni pfistoupime k dal§im typologiim vychazejicim ze Zivotniho stylu zékazniki. Jedna
se o generacni typologie

12.3.1 GENERACNI TYPOLOGIE

Jednim z piistupti k segmentaci zakaznik? je tvorba generacnich typl. Vychodiskem je tGe"e’ acni
, . . . vr < s . , ;o ypy
datum narozeni. V této souvislosti se hofi o generaénim marketingu, ktery méa pivod
v USA (viz obrazek ¢. 12.4). Nekteti odbornici zastavaji nazor, ze ptislusnost k urcité ge-

neraci je spojena se spotiebnim chovanim a rozhodovanim (Vysekalova et al, 2011).

Obrazek ¢. 12.4 Hlavni genera¢ni typologie dle roku narozeni

Generacni typy
Silent ge- Baby Generace X Generace Y | | Generace Z
neration boomers Ztracena gene-
Ticha race
generace - 1964-1978 1979-1994
Cepe s 1946-1964 od roku 1995

Zdroj: zpracovano dle Vysekalova et al (2011), Kotler, Keller (2013)
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SILENT GENERATION (TICHA GENERACE)

Jedna se o lidi, ktefi se narodili v letech 1925-1945. Tato generace zménila definici vy-
razu ,,vyssi veék.“ Mnoho lidi, ktefi patii do této generace, se ani za staré¢ nepovazuje. Tato
generace star$ich spotfebiteltl vede pomérné aktivni zivot. Dobfe je piijimana i jejich role
prarodicti. Radi jsou se svymi vnuky, nakupuji pro n¢ obleceni, hracky, v podstaté¢, co po-
tiebuji a darky (Kotler, Keller, 2013).

GENERACE BABY BOOMERS

Do generace Baby boomers patii lidé narozeni v letech 1946-1964. Jsou bohatym cilem
k osloveni. Vyznamna ¢ast z nich bojuje se starnutim. Jejich boj ma vliv na prodej barev
na vlasy, Clenstvi ve fitness centrech, domacich posilovacich stroji, kosmetickych krémut
dopliikl stravy apod. Pokud Zziji jeSté se svymi détmi, pak reflektuji 1 na vyrobky uréené
pro né. Miluji nakupovani, ale nesnaseji, kdyz jim je néco vnucovano. Odchod do diichodu
neni vniman jako zacatek konce, ale jako dal$i kapitola zivota (Kotler, Keller, 2013). Blize
se jesté budeme vénovat generaci po padesatce v samostatné subkapitole.

GENERACE X (ZTRACENA GENERACE)

Jedna se o generaci, ktera se narodila v letech 1967-1977. Vyzkum byl realizovan v 17

vvvvvv

dobé.

e generace, ktera se chcee citit dobie, chce byt Gispé$nd a byt online, socidlni sité sice pou-
ziva méné nez generace Y a vice neZ Baby boomers,

® generace rada cestuje, vyznamna ¢ast z ni se zajima o znacky opirajici se o etické postoje,

e vice neZ polovina generace X (65%) jsou realisté a citi se 1€pe zajisténi finanéné nez
diive, domnivaji se také, Ze pracuji vice nez diive a maji vice stresu (76%).

JAKE ZAKLADNI TYPY ZAKAZNIKU BYLY IDENTIFIKOVANE?

1. Lidé v pohybu — cestuji, bavi se, maji hodn¢ piatel, kritizuji globalizaci, cht&ji byt
svobodni, nemaji radi zdvazky, nakupuji atraktivni znacky,

2. Usedli — vétSinou si buduji hezky domov, maji méné pratel, diiraz kladou na vlastni

......

3. Super rodice — maji v centru pozornosti dité, pro které délaji maximum, preferuji
bio vyrobky, Cerstvé potraviny, zelené a recyklovatelné vyrobky (Vysekalova et al,
2011).

170



Halina Starzycznd, Adéla Chromcakova - Vztahovy marketing a CRM

GENERACE Y

Tato generace se narodila v letech 1979-1994. Tato generace je nazyvana mileniani
(millennials).

e generace vyrustajici v prosttedi modernich technologii, které jsou pro ni samoziej-
mosti, jedna se o déti hyckané svymi rodici, narodili se v klidnych dobéch,

e jedna se o sebevédomé jedince, kteti vyjadiuji svlij ndzor, diskutuji na riznych inter-
netovych forech,

ejsou flexibilni, to znamend, ze mohou délat vice véci najednou, napi. poslouchaji
hudbu, surfuji na internetu a soucasné mluvi s prateli, preferuji komplexni informace a vni-
mayji vizualni podnéty,

e diilezité jsou pro né socialni vazby a piislusnost k ur¢ité komunit¢, udrzuji kontakty
diky internetu a socidlnim sitim,

® co se tyka nakupi produkti, jsou naroc¢ni z hlediska dostupnosti zbozi, akceptuji na-
zory vrstevnikid na produkty a komunikaci WOM (word-of-mouth), typicka je vyssi loaja-
lita ke znackam, které se svymi vrstevniky sdileji, znacku spojuji s celkovou image firmy
(Vysekalova et al, 2011).

K jejich osloveni zkousi marketéfi rizné piistupy (nekonvenéni sporty, online rozruch,
pocitacove hry, videa, pouli¢ni aktivisté (Kotler, Keller, 2013).

12.3.2 SAMOTNI A SVOBODNI (SINGLES)

Singles je anglicky vyraz pro samotné ¢i svobodné, jakozto jednotlivé a jediné. Jedna se
o nesezdané jedince kolem 30 let. Tito jedinci se rozhodli zit osaméle. Jsou presvédcent,
ze je vyhodné Zit bez zavazkil. Téchto lidi pfibyva. Nejcastéji jsou jako singles oznacovani
lidé, ktefi neuzavieli manzelstvi, pfipadné jejich manzelstvi zaniklo, dale svobodni lidé
kolem 30 let, rovnéz ale i jednotlivci, ktefi neziji v parech, ¢i ovdovéli seniofi a osaméli
lid¢ sttedniho véku (Hartl, Hartlova, 2000).

TYPOLOGIE SINGLES

Kritériem typologie je mira otevienosti vztahu. Jednalo se bud’ o vztah bez zavazki
s ndhodnymi schlizkami, nebo o otevieny vztah a dal$i vztahy nebyly vyloucené, dale to
byl uzavieny vztah, par s dohodou o souZiti ¢i Casto star$i jednotlivec. DalSim kritériem je
dobrovolnost stavu singles.

e dobrovolni doéasni — mladi lidé, dosud svobodni, odkladaji siiatek, hledani partnera
neni pro né dillezité,

e dobrovolni stabilni — spokojeni se svym stavem, nemaji zajem o siatek, patii sem
také homosexualové a knézi,

e nedobrovolni doéasni — dosud svobodni, ale hledaji partnera, starsi, ktefi teprve poz-
déji zacali hledat partnera,

171

Kdo jsou
singles?

Typologie
singles



Jak na
marketing
s touto ci-

lovou sku-

pinou?

Zakladni pristupy k typologii zakaznikii

e nedobrovolni stabilni — starsi rozvedeni, ovdovéli, doposud svobodni, protozZe nena-
Sli partnera (Vysekalova et al, 2011).

Také v CR jsou realizované vyzkumy tykajici se singles. Uved'me si tento piiklad z Ma-
sarykovy univerzity v Brné zahrnujici 3 skupiny:

e dosud nesezdani (také samotné matky, ¢i otcové s détmi),

e rozvedeni, v separaci, ovdovéli,

e vylouceni z manZelského svazku — homosexualové, ¢lenové a ¢lenky ndbozenskych
rada, knézi, lidé vylouceni ze zdravotnich divoda apod.

Lze shrnout nésledujici znaky singles. VétSina singles méa vysokoskolské vzdé€lani a dale
se vzdelava. Vyznamna je jazykova vybavenost. Nedostatek volného Casu je vede k akc-
nimu traveni dovolenych a vikendu. Preferuji znackové zbozi (kosmetika, obleceni a spor-
tovni potteby). Konkrétni znacky jsou vyuzivany i u domécich spottebict a vybaveni do-
macnosti. Nakuptim vénuji méné Casu, nejradéji o vikendech v supermarketech a hyper-
marketech. Casto se stravuji mimo domov. Uvedené znaky se neprojevuji v plném rozsahu
u vSech skupin singles, ale u t€ch s dobrou praci a vyssim postavenim. Ustaleny zivotni styl
maji vékové kategorie nad 35 let (Kotyzova, 2006).

MARKETINGOVE AKTIVITY PRO CILOVOU SKUPINU SINGLES

Aby mohly podniky budovat dlouhodobé vztahy se svymi zdkazniky, musi je dobfe po-
znat. Praxe ukazuje, ze je zde stale velky prostor pro rozvoj marketingovych aktivit. Uka-
zuje se, ze chybi zejména odpovidajici nabidka sluzeb.

NABIDKA PRODUKTU A KOMUNIKACE

Singles nakupuji osvéd¢ené znacky. Radi se vraci k ndkuptiim zbozi, se kterym jiz maji
dobré zkusSenosti. Rozhodnuti o ndkupu ovlivituje design obalu. Nakupuji racionalné, takze
mala baleni jim nechybi. Singles, ktefi jsou dobfe finanéné zajiSténi, si mohou dovolit 1
udrZzbu a opravy pradla a oble€eni, bytu, instalaci nakoupeného zbozi. Potfebuji mensi led-
nicky, pracky a chytré spotiebice do domacnosti. Prostor k nabidce existuje pro traveni
volného ¢asu, dovolené i vikendil. Cena je zavisla na tom, o ktery typ singles se jedna. Pro
ty bohat$i neni samoziejmé cena rozhodujicim faktorem, musi vSak odpovidat kvalité da-
ného produktu. Vyuzivaji i slevovych akci, pokud méli zamér dany produkt stejné kupovat.
Své nakupy realizuji singles tam, kde je Siroka nabidka zboZi, protoze vétSina z nich pracuje
dlouho. Nakupuji tedy v pozdnich vecernich hodinach nebo o vikendu. VyZaduji dobrou
orientaci na prodejnach. Dodavky domil vitaji. Na internetu nakupuji radi a dodavky zbozi
si zafizuji aZ na misto (Kotyzova, 2006).

Komunikace se singles je spojena s PR. Maji vazbu k médiim. Casto &tou. Vhodné jsou
specidlni upoutavky, konkrétni racionalni informace, vzorky, ochutnavky a darky, taktéz
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veérnostni programy. Oslovit mohou i billboardy, reklama v klubech, v kin¢ ¢i direkt mar-
keting. Singles maélo sleduji televizi, takze TV spoty jsou nedostateéné. Castéji étou od-
borné a kvalitni spolecenské Casopisy. Vice je tfeba dat prostor komunikaci v misté pro-
deje. Moznost vyuziti prodeje k vhodné komunikaci neni vyuzita (Kotyzova, 2006).

12.4 Specialni trzni segmenty

Nyni se podivame na specialni trzni segmenty, mezi néz patii déti, generace 50+ a Zeny.

12.4.1 DETI

Dité se stane spotiebitelem od svého narozeni, tedy dfiv nez zdkaznikem. Déti ovliviiuje
reklama. Jsou emocionalné zalozeny, a proto prave reaguji na podnéty ptisobici na emoce.
Nemusi rozeznat realitu s fikci, coz se miize projevovat v tom, Ze za vzory si voli fiktivni
postavy z filmu ¢i pohadek nebo pocitatovych her.

Vyznamnou roli zde hraje vék. Kazdé vékové obdobi je charakteristické ur¢itymi prefe- 5‘;’;}"5""
rencemi Vv oblékani, sportu, vzori v oblasti filmt, hudby apod. (Vysekalova, Herzman,
2001). Déti nemaji dostatecné mnozstvi zkusenosti. Velmi dileZzity je pro déti proces so-
cializace. V tomto procesu si dité osvojuje a piejima role téch osob, jez jsou nejvyznam-
n¢jsi pro formovani jeho sebepojeti (Vysekalova et al, 2011).

Muzeme rozliSovat déti predskolniho véku. Pak se monitoruje obdobi skolnich déti do
12 let a od 13 let do 18. Jiz predskolni déti by chtély néco, co ma jejich kamarad. Skolni
déti do 12 let se nachazeji ve stadiu socidlni identity. Co to znamend? Déti si hledaji svoje
misto v Zivoté. Chtéji se n¢jak uplatnit mezi svymi vrstevniky. Déti mohou véfit tomu, Ze
kdyz dostanou n&jakou véc, Ze to bude mit vliv na jejich pozici v kolektivu. Nejvice ovliv-
nitelnou skupinou jsou déti mezi 13 -18. léty. V té dob¢ se utvareji prvni spotiebni navyky.
V tomto obdobi si mladeZ formuje svoje hodnoty a napodobuji své vzory a idoly (Vyseka-
lova, 2010). Déti nékdy maji potiebu napodobovat ostatni ¢leny skupiny (Skolni kolektiv,
parta). Mezi 8 az a deviti lety sleduji, co délaji jiné déti. Déti mohou preferovat 1 urcitou
hracku, jen aby mély pocit, Ze patii do urcité skupiny. Déti podléhaji skupinovym normam.
VétSina strategii je postavena na soutézivosti v zaclenovani se do spolecnosti (Felser,
1992). Komunikace se skupinami vyuziva socialni psychologie, ktera se tyka tendence ¢lo-
véka identifikovat se svymi vzory.

V etickém kodexu reklamy jsou formulovéana ustanoveni, jez by méla byt dodrzovana FEtika a déti
pfi komunikaci s détmi. Kromé reklamy pisobi na déti fada dalSich vlivi.

Nyni si shrneme, pro¢ jsou dnesni déti jiné. Soucasné déti se pomérné brzo orientuji ve
znackach a dokonce lze fici, ze jsou jim vérné. Déti se seznamuji se svétem znacek. Na-
vStévuji supermarkety, maji pristup k masovym médiim a TV. Déti tak diive ,,spotiebné
dospivaji.“ Maji pozitivni vztah k novinkdm. Jsou samostatnéjsi, protoZze maji 1 vyssi ka-
pesné. V rodiné€ ¢asto maji aktivni pozici.
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O

Millward Brown-Kidspeak provadi opakovan¢ kvantitativni vyzkum na reprezentativnim
vzorku déti 7-14 let. V CR piisobi jiz od roku 1995, dle obratu patii mezi TOP vyzkumné agentury.

Vyzkumy sleduji traveni volného Casu, pratelé, kapesné, technologie, stravovani, znacky,
reklamu a vyznam rodiny. Mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi byly zjistény zajimavé
diference, takt¢z mezi divkami a chlapci. Dévcata maji potiebu bezpeci bez ohledu na vek.
Hosi vice inklinuji k materialismu a pfikladaji vyznam penéziim. Jak divky, tak i chlapci hod-
noti pozitivné pratelské kontakty se svymi vrstevniky. Kontakty jsou casto zprosttedkované
mobilnimi telefony a socidlnimi sitémi. Velky vyznam maji v zivot¢ déti média. V priméru
Ceské déti travi u televize 2 hodiny denné, coz je odborn€ uznavany limit.

CHARAKTERISTIKY DLE VEKOVYCH KATEGORII

Déti od 7-10 let - dévcatka do deseti let se nejrad€ji divaji na televizi NOVA. Rady ¢tou
Ctyilistek. VétSina z nich volny &as travi se svou rodinou. TV je aZ na druhém misté. Na tieti
pOzici je Cas straveny s kamarady. Praimémé kapesné je 262 K& mési¢né, které utraceji za pa-
mlsky a dzusy. Chlapci preferuji TV Primu COOL a casopis ABC. Kapesné v primérné vysi
354 K¢ na mésic utraceji hlavné za pamlsky a colu. Nejradéji ve volném ¢ase sleduji chlapci TV.
Na druhém misté je hra s kamarady a na tfeti pozici se nachazi ¢as straveny s rodici.

Déti od 11 do 14 let — divky také preferuji mezi televiznimi programy NOVU, ale televize
uz pro n¢ neni hlavni médium. Hlavnim médiem je mobil. Z Casopisii upiednostiiuji veétsi-
nou Bravo. Z primérného kapesného (528 K¢) nejvice pencz jde na cokolady a népoje. Ve
volném case nejcastéji sleduji TV, poté se vénuji kamarddiim a nasledné hudbé. Také
chlapci v tomto véku travi nejvice volného ¢asu sledovanim TV. Divaji se na NOVU a
PRIMU COOL. Nejpopularnéjsim casopisem je stale ABC. Nejvyznamngjsim médiem je
internet. Ve volném cCase nejvice Casu vénuji svym kamaradim, hranim pocitacovych her.
Kapesné v priméru 527 K¢ je utraceno za pamlsky.

Déti od 15 do 18 let — u divek se objevuji vyznamné&j$i zmény. Preferovanou TV sice zl-
stava NOVA, ale obliba TV ustupuje. Do popiedi se dostavaji pratelé a poslech hudby.
Preferovanym ¢asopisem je Joy, ureny jiz pro dospélou populaci Zen. Kapesné (1034 K¢)
nejvice utraceji za obleceni a kosmetiku. Dospivajici chlapci také piechazeji od TV
(NOVA) k surfovani na internetu a ke kamaradiim. Z Casopist preferuji ABC. Kapesné

maji v priméru 1015 K¢&. Utraceji ho ve fastfoodech. "
|

0 Jaké jsou Ceské déti? [online]. [vid. 20. bfezna 2019]. Dostupné z https://www.detiame-
dia.cz/art/1636/jake-jsou-ceske-deti.htm
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Psychologické i sociologické studie se stale Castéji zabyvaji ditétem jako spotiebitelem.
Zde je tieba velmi vénovat pozornost etice a odpovédné k détem pristupovat. Skody napé-
chané v détstvi mohou casto negativné ovlivnit jejich cely zivot.

12.4.2 GENERACE 50+

Nejrychleji rostouci skupinou je demograficka skupina 50 +. Obyvatelstvo starne. Ve
vefejném prostoru to klade vysSsi naroky na zdravotnictvi, socidlni sluzby a diichody. Na
druhé strané je tento segment velmi zajimavy pro obchodniky a jejich znacky. Ve vSech
vyspélych zemich svéta roste podil této vékové populace. Finance hraji velkou roli v zivoté
této skupiny (viz tabulka ¢. 12.1). Uved’'me si piiklad z velké Britanie.

Tabulka €. 12.1 Priklad rozdéleni zakazniku 50+ podle finan¢nich moZnosti

Finan¢ni svoboda
Vysoka Bohati, ale nemohouci (1,4%) Bohati a zdravi (3,5%)
Rozpaciti (16,4%) Snazivi (23,8%)
Prezivajici (21,4%) Chudi, ale otevieni (33,5%)
Nizka Zavisli Nezavisli

Zdroj: Vysekalova et al (2011)

Bohati a zdravi, jsou zpravidla feditel¢ firem pfed odchodem do dichodu. Podporuji
charitu, maji luxusni auta a vice domovi.. SnaZivi maji zpravidla jesté nesplacené hypotéky.
Maji n€kolik kreditnich karet. Maji spoustu konic¢kl (zahradka, femeslnictvi). Jezdi terén-
nimi vozy a rodinnymi auty. Navs§tévuji restaurace s celymi rodinami. PfeZivajici jsou vét-
Sinou zavisli na statnich ptispévcich (dichodci).

HLAVNI CHARAKTERISTICKE RYSY LIDi VE SKUPINE 50+

Clenové této skupiny jsou vice individualni, méné zavisli na ostatnich. Ve vys$§im di-
chodovém véku je to jiz trochu jinak. V rozhodovani jsou zkusSengjsi a sebevédomé;si. VEri
Vv racionalitu a uzite¢nost produktt. Jsou zvykli k vyhledavani informaci pted néjakym roz-
hodnutim. Marketingu jsou pfistupni, ale mivaji pochybnosti o néktery marketingovych
pracovnicich. VEfi také osobnim doporucenim. Zamé&fuji se na vétsi vyuZiti volného casu.
Vénuji se sportu, kultute a vzdélavani (Vysekalova et al, 2011).

JAKA JE SITUACE V CESKE REPUBLICE?

Tato populace neni homogenni, ale pomérné fragmentovana na zaklad¢ ptijmu i Zivot-
niho stylu. V CR piedstavuje tato populace cca jednu tietinu veskerého obyvatelstva. Stale
Castéji je témto spotiebitelim vénovana samostatna pozornost.
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Zakladni pristupy k typologii zakaznikii

Zajimavy vyzkum ptedstavuje autor diplomové prace z hlediska jednoho ptistupu k ty-
pologii seniori 50+.2° Jedna se o priizkum pod nazvem Generace 50+, realizovany agentu-
rami Opinion Windows a OMD Czech, rozdé¢lil ¢eské seniory do sedmi segmentt podle
jejich vztahu ke spotiebé.

VYMENKARI

situaci, coz znamena skromny zivot. Mnohdy také maji horsi kondici. Zna¢nou ¢ast svého
Casu stravi u televize. Modni znacky je nezajimaji. Nakupuji zejména v diskontech a na
trznicich.

TELENOVELY

v v

nedostatek penéz snizuje kvalitu jejich Zivota. Proto se interesuji o rizné prodejni akce a
to nejen o »vyhodné nakupy« a slevy, ale i o loterie ¢i sazky. Snazi se peCovat o své zdravi,
ale jejich cilem neni, aby vypadali mladsi. Jejich kazdodenni Zivot se neobejde bez TV.
Rédi sleduji i reklamy.

FURIANTI

Patii sem 14 % Ceskych seniort. Jejich podstatnou charakteristikou je, Ze jsou pomérné
pasivni, nejsou orientovani na rodinu a nezajimaji se o nové véci. Vadi jim TV, nemaji radi
reklamu. Svij spolecensky Zivot spojuji s obCasnou navstévou hospody. I kdyz jejich fi-
nan¢ni situace neni zrovna idealni, vyjdou bez pujcek.

BABI S DEDOU

Do této skupiny spada 19 % Cechui starsich 50 let. Maji dobrou ekonomickou situaci a
kupni silu. Nezajimaji se vSak o znackové vyrobky. Prioritni je pro né rodina. Pfispivaji
svym détem i vnoucatim. Opatrn€¢ zachazeji s pen€zi. Snazi se spofit, nebrat si ptijcky a
nakupovat na splatky.

STALE MLADI

Jde o asi 17% segment. Tato skupina lidi rada organizuje rodinné vylety, oslavy, rada
chodi na rozmanité kulturni a sportovni akce. Jejich zdravotni stav je dobry a neomezuje
je. Pecuji o svlij vzhled, aby vypadali mlad€. Maji sice primérnou financni situaci, ale to
jim nebrani nakupovat znackové zboZi.

8 CHROBAK, K., 2011. Seniori jako cilovd skupina na internetu. [online]. [vid 21. bfezna 2019]. Dostupné z
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/14971/chrob%C3%A1k 2011 dp.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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PRIMA KLUCI A HOLKY

Mezi lidmi, kteti prekrocili padesatku, jich je cca 12 %. Maji velmi dobrou kupni silu. Ne-
zajimaji se ale o znackové zboZzi. Velkou pozornost vénuji svému zdravi. Vyznamna ¢ast se
sebevzdélava a vénuje se také sportu. Neobejdou se bez internetu. Co se tyka penéz, tak spoii,
neradi ale pGjcuji. Nemaji radi reklamu na levné zbozi, na které se divaji s nedivérou.

MATADORI

Tato cilova skupina ptedstavuje cca 10 % sledované skupiny. Tento segment je finan¢né
na tom nejlépe. Protoze v praci nestihli fadu aktivit, chtéji si to vynahradit v dichodovém
véku. Maji dobrou kondici a mnoho zajmu a konic¢kl. Radi zkousSeji nové véci. Lakaji je
exotické dovolené. Velkou pozornost vénuji svému zdravi a pe€uji o svilj vzhled. Dilezita
je pro né rodina, svljj Zivot ji ale nepodfizuji. Jsou zvykli pouzivat moderni technologie,
které jsou nedilnou soucasti jejich zivota. Znacky jsou pro né zarukou kvality.

e |

Né&které podniky nabizeji svym zakaznikim, kteti patii do skupiny 50+ specialni na-
bidky. Uvedeme si n€kolik piiklada z praxe.

FIRMA ITS BILLA TRAVEL
Je Vam 50 nebo vice let? U nés je to vyhoda!

Nekteré hotely nabizeji zvlastni slevy ¢i rizné vyhody hostim od 50 / 55/ 60 / 65 let
(rozhodujicti je vek pii ndstupu dovolené). MiiZe to byt:

- procentudlni sleva z ceny ve vybranych typech pokojit

- pobyt domdaciho mazlicka zdarma

- nebo jina bezplatna sluzba

Lazné MSENE nabizeji 1é¢ebné pobyty pro cilovou skupinu 50+. Firma Wallmark nabizi
specidlni dopliiky stravy pro 50+. kosmetické firmy nabizeji specialni produkty pro Zeny
ve véku 50+.

Posledni skupinou zatazenou do specidlni trznich segmentl jsou Zeny.

12.4.3 ZENY

Neni jednoduché hovoftit o Zzenéach, jako o homogenni cilové skupin€. Je to ovlivnéno
flexibilitou zivota Zeny i rozmanitym Zivotnim stylem a to v rdmci i jedné kultury. Marke-
tingové aktivity i strategie se v kulturach mohou odliSovat i specifickymi mens§inami, které
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mohou Zeny pfedstavovat. Zmény, ke kterym v zivoté zen dochazi, jsou ovlivnény i jejich
postavenim ve spolecnosti (Vysekalova et al, 2011).

Pokud se marketing specialné soustied’uje na cilové skupiny podle pohlavi, je hovoieno o tzv.
gender marketingu. Zeny maji jiné priority nez muzi. Nartista uroveti jejich vzdélani. Aktivngji
se projevuji na trhu. Podrobnéjsi vyzkumy dokladaji, ze Zeny maji také odliSny zptisob rozhodo-
vani nez muzi. Zeny obvykle hledaji dokonaly vyrobek a nespokoji se s kompromisem. K roz-
hodnuti potiebuji vice asu a interakci s prodavajicim i okolim. Cast&ji také nakupuji pro Sirsi
rodinu. Zeny jsou komunikativngjsi v oblasti svych zkuSenosti s ndkupem, a to jak se zkuSe-
nostmi pozitivnimi 1 negativnimi. Proto je jejich spokojenost velmi diilezita a podnikiim se urcité
vypléci, nebot’ jsou pomérmné levnou reklamou (Barletta, 2006).

|

Americky obchod s potifebami pro domaci kutily Lowe‘s své Zenské zékaznické popu-
laci vychazi vstiic jiz od 80. let 20. stoleti. Zhodnotil fakt, Ze v 80 % ptipadl jsou to Zeny,
kdo iniciuji domaci upravy a zejména vyrazné piestavby kuchyni, koupelen atp. Obchody
Lowe*‘s pro zeny zménily svou vizaz: jsou Cistsi a uhlazenéjsi se SirSimi ulickami; fetézec
jako jeden z prvnich zavedl oddé€leni domacich dekoraci. Dulezity je ptratelsky personal i
aktivity prospé$né komunité, kde firma ptisobi.

V reklamach na Lowe*s se objevilo vice osob a vyznamnou ¢ast z nich tvorily Zeny. Diliraz se
z ,,domu* piesunul na ,,domov*: z konstrukce a stavby na kreativitu. Zeny rady shromazd'uji
informace, chtéji, aby je obchody inspirovaly i do budoucnosti. Workshopy ,,Zviddni to
sama “ pritahly béhem prvniho pul roku fungovani na 40 000 Zen (Barletta, 2006).

Na internetu se zeny chovaji jako ,,lovkyné&* zbozi, které cht&ji rychle koupit, nerozhlizet
se a jit pry€. Jejich chovani je tak opacné nez v kamenném obchodé. Vyplyva to alespoii ze
statistik srovnavace Zbozi.cz a vyzkumu spole¢nosti Seznam.cz. Naopak muzi pii nakupo-
vani brouzdaji e-shopy déle. Pokud chce firma pii prodeji na internetu na zenach ,,vydélat™
jesté vice, je tieba piizpisobit e-shop jejich chovani. &

Zeny a
muzt Sofistikované organizace zohlediuji rozdily v chovani Zen a muzi pti ndkupu a snazi se
ptizptisobit jim své nabidky. Tyka se to jak reklamy, médii, designu produktu a jeho baleni,

nakupni atmosféry prodejny, vyuzivanych barev i politiky nabizenych sluzeb.

I kdyZ nelze zcela chovani Zen a muzl generalizovat, nékteré vzorce chovani se ¢asto
opakuji. Podivejme se na nasledujici tabulku 12.2.

81 Zeny jsou pii ndkupu na internetu lovkyné. Prizpiisobte tomu sviij e — shop. [online]. [vid. 22. biezna
2019]. Dostupné z https://www.podnikatel.cz/clanky/zeny-jsou-pri-nakupovani-na-internetu-lovkyne-
prizpusobte-tomu-svuj-e-shop/
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Tabulka 12.2 Chovani Zen a muzi pii nakupu zbozi

Zeny Muzi
Travi na prodejné vice Casu, témét celou ji | Chtéji nakoupit rychle a efektivné
prochdzeji
Prohlizeji si POP média, ale méné z nich | Klidn¢ za to pfiplati

nakupuji

Casto nakupuji s détmi nebo s kamaradkami | MuzZi &asto nakoupi na zakladé POP médii
Nékupni kosiky maji plné;si Casto chodi do obchodu sami

Nevadi, jim, kdyz sviij ¢as a energii vénuji | Pfili§ nerozmysli a nakupuji mensi mnoz-
porovnévani produktil stvi.

Nechavaji se také strhnout emocemi, Srov- | Vybiraji logicky a vyuzivaji proces elimi-
navaji, ale ¢asto se rozhoduji impulsivné | nace

Vice sleduji slevy a ak¢éni nabidky Milokdy porovnavaji ceny

Daji na sviij vkus, citlivéji vnimaji pachy a | Hledi na technické vlastnosti vyrobki
aromata

Zdroj: zpracovano dle Jak nakupujeme? Zeny sbiraji. Muzi lovi. [online]. [vid. 22. bfezna 2019]. Do-
stupné z https://www.zboziaprodej.cz/2017/08/15/nakupujeme-zeny-shiraji-muzi-lovi/

Pti prodeji zbozi Zendm je vhodné, aby podniky braly v tivahu nésledujici skute¢nosti.

e zeny nakupuyji, pokud vidi, co kupuyji, potrebuji uzitecné informace a prohlédnout si produkt,

e Casto jsou Zeny ovlivnény emocemi,
Zeny a nd-

e eny rady hovoii s personalem, dillezité je interakce, prodejni personal by mél byt <UPY
vyskolen odborné k odpovidajici konverzaci, m¢l by byt ochotny a snazit se pomoci pii
vybéru,

e rozhoduji se na zdklad¢ komplexniho zvaZeni v§ech moznosti, maji tendenci integro-
vat vSechny aspekty.

Pokud si podniky uvédomi tyto skutecnosti a specifika v rozhodovani zen, pak budou
zakaznice spokojengji, loajalngjsi a podnik dosahne lepsich obchodnich vysledki. 82

oz ]

e Jaké znate typologie zdkazniki podle typi temperamentu?

e Charakterizujte hedonistické zakazniky.

e Co nakupuji matadofti ze skupiny 50+?

e V ¢em je specifickd nabidka produktl a sluzeb pro cilovou skupinu singles?

e Jaké jsou rozdily pfi traveni volného Casu Ceskych déti (mezi divkami a chlapci)?
e Jaké jsou rozdily mezi generaci X a Y v ndkupnim chovani?

e Jaky je rozdil pti ndkupnim chovani zen v kamennych prodejnach a na internetu?

8 Jak nakupujeme? Zeny sbiraji. Muzi lovi. Tamtéz.
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Ellsmoricaprory ]

Seznamili jste se s posledni kapitolou nasi studijni opory. Kazdy zakaznik je sice jedinec-
nou osobnosti, ale ptesto 1ze vytvofit ur€ité skupiny zdkaznikii s podobnym chovanim. Vycho-
diskem je segmentace zdkaznikd, kterd umoziuje vytvofit typologii zakaznikll. Ke kazdému
zakaznikovi je tfeba volit odliSny zptsob jednani, abychom byli spésni. Typy temperamentu
byly pouzity pro zékladni typologii zdkaznikd. Jiz od 60. let minulého stoleti se zacaly objevo-
vat typologie podle ndkupniho chovani. Tyto typologie byly pfizplisobeny potiebam praxe.
Spotiebitelé byli rozdéleni na navykoveé determinované, raciondlni, rozhodujici se na zakladé
ceny, impulzivni, emociondlni a skupiny novych spotiebitelti. Rizné agentury se snazi vytvaret
homogenni skupiny lidi, které maji stejny Zivotni styl a podle toho se chovaji na trhu. Neni
jednoduché vybrat typické vzory, protoze Casto jsou pouzivany rtizné kombinace kritérii.
V praxi se mizeme setkat i s typologiemi, které jsou orientované na urcity produkt. Jednim
z pristupt k segmentaci zakaznikt je tvorba generacnich typt. Vychodiskem je datum naro-
zeni. V této souvislosti se hoii o genera¢nim marketingu, ktery ma ptivod v USA. Zvlastni po-
staveni maji v ndkupnim procesu singles, skupina 50+, déti i Zeny.

] e

e Jaké znate typologie zdkaznikl podle typli temperamentu? Str. 162.

¢ Charakterizujte hedonistické zdkazniky. Str. 164.

e Co nakupuji matadofti ze skupiny 50+? Str. 175.

e V ¢em je specificka nabidka produkti a sluzeb pro cilovou skupinu singles? Str. 171.
e Jaké jsou rozdily pfi traveni volného ¢asu ceskych déti? Str. 173.

e Jaké jsou rozdily mezi generaci X a Y v ndkupnim chovani? Str. 169.

e Jaky je rozdil pfi ndkupnim chovani Zen v prodejnéch a na internetu? Str. 164.
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SHRNUTI STUDIJNI OPORY

Milé¢ studentky a studenti,

mate za sebou studium marketingu vztahii a CRM. Marketing se neustale vyviji, snazi
se vytvaret nové modifikace v souladu se zménami na trhu. Studiem jste ziskali dal$i nové
poznatky z oblasti marketingu, a to jak teoretické, tak i praktické.

Diilezity je pfechod transakcniho marketingu na marketing vztahovy, ktery stavi pred
marketingem nové vyzvy. Marketing prochazi vyvojovymi fazemi (marketing 1.0, 2.0, 3.0
a 4.0). Vyvojové faze marketingu poukazuji na kvalitativni zmény jeho vyvoje. Vztahovy
marketing mtize byt charakterizovan modelem 6 trhli. Podniky nemaji vztahy jen se zdkaz-
niky, ale 1 s dalSimi subjekty na trhu (dodavatelé, zaméstnanci, ovliviiovatelé apod.). Tyto
dil¢i trhy jsou charakterizovany.

Interni marketing se také vyviji. Je rozdélen do tfi klicovych fazi, a to do faze motivac-
niho néstroje, zdkaznické orientace a marketingového smysleni a strategického nastroje.
Interni marketing ma své nastroje, a to produkt, cenu, distribuci a komunikaci, podobné
jako kazdy vyrobek. Interni komunikaci firmy, byla vénovana samostatna kapitola. Je di-
lezité neopomenout predavani informaci mezi vSemi zaméstnanci a pravidelné zjistovani
jejich nazort a spokojenosti. Komunikace by méla byt v€asna, zietelnd, stru¢nd, poutava a
predavané informace by mély byt klicové.

Dulezité je pochopeni podstaty fizeni vztahl se zdkazniky a CRM. Seznamili jste se
s definicemi CRM. CRM miizeme rozd¢lit podle nékolika typi. Piinosy CRM miizeme
rozdélit na pfinosy pro samotné podniky. Také zdkaznici mohou ze CRM profitovat.

V marketingu a CRM je rozliSovano dvoji pojeti hodnoty, a to zjiStovani hodnoty pro
zdkaznika a s ni souvisejici hodnoty zdkaznika pro podnik. Hodnota ma svoje atributy,
které jsou pro zakaznika dilezité. Hodnota se da méfit, i kdyz v praxi tak mnoho podnikt
necini. Oc¢ekavand hodnota pro zékaznika ma vliv na jeho spokojenost a délku setrvani v
podniku i jeho loajalitu, coz je cilem CRM.

CRM ma svoji architekturu, resp. ¢asti. Strategicka ¢ast je zaméefena na vyvoj strategii
podle zmén ve vztahu k zdkazniktim a strategie CRM a jejich hlavni charakteristiky. V ana-
lytické ¢asti byly uvedené hlavni analyzy, které jsou pro CRM diilezité.

Operativni Cast byla zamétena pfedevsim na automatizaci ve firmeé, a to konkrétné na
automatizaci obchodnich ¢innosti, marketingovych ¢innosti, servisnich ¢innosti a zékaz-
nické podpory. Kolaborativni ¢dst CRM vysvétluje nejen vyznam, ale také jednotlivé ¢asti,
a to konkrétné tii. Seznamili jste se s prvky CRM.

Zakladem CRM je budovani vztaht. Jakykoliv vztah ma své urcité faze. Pozornost je
treba vénovat péci o zadkazniky a fizeni zdkaznické zakladny. Vychodiskem fizeni vztahu
by méla byt vytvotena strategie.
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Hodnota zakaznika pro podnik je vytvafena v ramci budovani hodnoty daného vztahu.
Rzni zédkaznici maji riiznou hodnotu. Na budovani vazeb ma vliv fada faktort. Jedna se
o ekonomii, efektivitu, estetiku, epiku, etiku, emoce, edukace, energii a entuziasmus (9E).

Budovani vztahu ma své psychologické aspekty. Bylo tedy dilezité poznat blize osob-
nost ¢lovéka a jeho temperament. Osobnost ¢lovéka se tvofi v prostiedi, v némz zije, kde
ziskava fadu zkusenosti. Psychologické aspekty trhu se tykaji 3 zakladnich trznich ele-
mentil, a to spotiebitelii (zdkaznikl), prodejct i vyrobct.

Zakaznici nejsou vSichni stejni. Kazdy zakaznik je sice jedine¢nou osobnosti, ale ptesto
1ze vytvoftit urcité skupiny zakaznikli s podobnym chovanim. Vychodiskem je segmentace
zékazniki a jejich typologie, ktera objasiiuje chovani zakaznikti, reakci na toto chovani a
moznost uspésného prodeje.
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