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Souhrn

Tématem této bakalaiské prace je fizeni vztahil se zdkazniky v praxi. Cilem prace je
pozorovanim prozkoumat marketingovy mix a fizeni zdkaznickych vztahi konkrétni
firmy. Vysledkem prace by mélo by popséni rozdilu v pfistupu k zakaznikiim na
zaklad¢ jejich charakteristik a odlisSné hodnoty pro firmu. Vysledkem prace by také
mélo byt doporuceni firmé, jak fizeni vztahu se zakazniky zefektivinit a zjednodussit

pro zaméstnance i pro klienty.

Prace je rozd€lena na cast teoretickou, praktickou a zavér. Hlavnim cilem teoretické
¢asti je shrnout moznosti marketingového a hlavné komunikaéniho mixu a popsat, jaké
prostiedky pouzivd zkoumana firma. Praktickd ¢ast potom zkouma konkrétni dva
klienty firmy, pfistupy k fizeni vztahl s nimi a rozdily mezi danymi postupy, kterymi
firma k danym klientim pfistupuje. Na konci praktické ¢asti je provedeno shrnuti
moznych postupt v fizeni vztahli se zdkazniky a doporuceni zkoumané firmé. Zavér

poté shrnuje, zda byly veskeré cile bakalaiské prace splnény.

Summary

Theme of this Bachelor thesis is customer relationship management in use. The aim of
the thesis is to, by observation, survey marketing mix and customer relationship
management in a given company. The outcome of this thesis should describe the
differences in the approach towards customers based on their characteristics and varied
value for the company. The outcome should also summarize suggestions on how to
make the company’s customer relationship management more efective and easier for

both employees and clients.

The thesis is divided into theoretical and practical part and a conclusion. Main goal of
the theoretical part is to summarize opportunites of marketing and especially
communication mix and describe which of these are in use by the surveyed company.
The practical part surveys two specific customers, the approaches towards them the
company is using and differences in such approaches. The end of the practial part

summarizes possible approaches in customer relationship managment and presents



suggestions for the surveyed company. The conclusion then evaluates if the thesis met

all its given objectives.
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1 Uvod

Pro tuto bakalatskou praci bylo zvoleno téma fizeni vztahl se zdkazniky v praxi.

V dnesni dobé silné¢ konkurence snad ve vSech oborech je spravné nastavené fizeni
vztahii se zdkazniky (Customer Relationaship Management, dale jen CRM) jednou
z hlavnich konkuren¢nich vyhod. Firmy se musi postarat o své klienty, musi jim
poskytnout perfektni portfolio vyrobkll a sluzeb a musi toto také umocnit spravné
nastavenou pééi o né. CRM v kazdé firmé, kterd chce byt v dneSnim svété uspésna,
musi byt nastaveno, fizeno a provadéno tak, aby pfispivalo k plnéni firemnich cilt.
Klienti musi védét, ze vedle kvalitnich produkt a sluzeb jim firma poskytne 1 péci,
podporu, konzultacni pomoc a bezchybnou komunikaci nejen ve fazi pfedprodejni a

prodejni, ale i ve fazich naslednych.

Dnes, kdy se na trhu vyskytuji stovky konkuren¢nich vyrobka a sluzeb je péce o
zakazniky zéasadni. V konkurencnim prostiedi se vytvareji produkty se srovnatelnou
kvalitou i cenou, zdkaznik ma ve vétSin€ piipadii moznost obrovského vybéru a rozdily
mezi produkty nejsou na prvni pohled nijak zasadni. Proto je dilezité, aby firma uméla
svlyj produkt a sama sebe odliSit jinym zpisobem. Firma ptsobi na klienta mimo
samotny produkt a pfesvédcuje ho doprovodnymi faktory tak, aby se klient pfi pfiStim
nakupu nerozhodoval a opét zpét tam, kde uskutecnil sviij ndkup v poslednim piipadé.
Klientim jsou nabizeny nadstandardni sluzby, promo akce, slevy. Firma se zakazniky
komunikuje podle nastavenych pravidel, klienti védi, co a kdy mohou od zastupct firmy
ocekavat a mezi firmou a klientem se vytvoii pevny vztah. Tento nasledné zajisti, Ze pi
potiebé dalsiho ndkupu je pro klienta jasnou volbou, na koho se obratit. Firm¢ divétuje,
vzdy jsou splnéna jeho ocekéavani a klient po ndkupu citi spokojenost se svym
rozhodnutim. Pro firmu timto 1 klesaji naklady, protoze je v praéru pétkrat drazsi ziskat

nového klienta nez si udrzet toho loajalniho a stavajiciho.

Na zdklad¢ odstavct vyse bude zajimavé sledovat, jakym zplsobem CRM fesi
zkoumana firma. Kazdy jeji klient je jiny, rozdily jsou velmi patrné a pro kazdého
znich je potieba nastavit spravny piistup, postupy, nabidky i komunikacéni strategii.
Firma se ve svém konkurencnim prostiedi vyznaCuje profesionalitou a ptatelskym

pfistupem a toto se také snaZi prosazovat ve svych praktikich CRM. Zésadni je pro



firmu komunikace smérem ke kientiim, customizace veskerych sluzeb podle klientskych
ptani a jejich absolutni spokojenost. Praktiky CRM se firma snaZi nastavovat nejen
v prodejni fazi, ale i v naslednych fazich ptipravy sluzby a jeji realizace. Zasadni je pro
firmu také péCe o zakaznika po skonceni sluzby, ziskani zpétné vazby a jeji pouziti pro

pfisti spolupraci s danym klientem.
1.1 Cile teoretické a praktické ¢asti prace

Teoreticka ¢ast prace ma za cil popsat slozky marketingového a komunika¢niho mixu.
Déle se tato ¢ast vénuje teoretickym poznatkli o piisobeni na globalnim trhu a faktortim,
kter¢ toto piisobeni ovliviiuji. V neposledni fadé¢ ma teoretickéd cast prace popsat dosud
sesbiran¢ poznatky o CRM. CRM je zde popisovan z hlediska filozofie a pouze
okrajové se popis dotyké softwarii a aplikaci. Popisovany jsou také efekty, které CRM

pfinasi a jeho praktického vyuziti.

Cilem praktické c¢asti prace je seznamit Ctenafe se zkoumanou firmou, jejim
marketingovym a komunika¢nim mixem a jejimi piistupy k CRM. Prace bude
pozorovat a zkoumat veSkeré tyto aspekty z pohledu dvou typovych klient, jejichz
charakteristiky jsou odliSné a cilem tohoto zkoumani je popsat, jaké silné a slabé

stranky ma CRM dané firmy a jaka jsou doporuceni autorky prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix podle mnohych charakteristik a popisi v riiznych ucebnicih obsahuje
Ctyfi marketingové nastroje. Tyto nastroje pouzivaji firmy v menéi ¢i vétsi mife
k dosazeni svych cilt. Jak uvadi Koudelka a Vavra (2007) ,, Nékteré prameny uvadi, Ze

autorem je Neil H. Borden z Harvard Business School. !

Borden pouzival 14 az 16
sloZzek mixu. Na popularizaci marketingového mixu se podilel Philip Kotler a jeho a
jeho pojeti se rozsifilo v praxi. Dodnes se jedna o nejpopularn€jsim pohled na
marketingova mix.

Jestlize cheme, aby byl marketingovy mix uspés$ny, musi mu v kazdém piipade
predchézet analyza trhu a strategické rozhodnuti, které se tykd segmentace trhu, vybéru
sektoru, na ktery se mix zacili a dalsi cilen¢ ukony.

24

Kotlera a jedna se o ¢lenéné 4P (podle pocatecnich pismen anglickych vyrazi):

e Product
e Price
e Place

e Promotion >

2.1.1 Product
Do této kateorigie patii design, vlastnosti, znacka, a baleni produktu. Zaroven sem

fadime také nabizené sluzby k produktu nebo jeho zaruku. *

2.1.2 Price
Do ceny zatfadime cenik, mozné slevy, pii splatkovém prodeji dobu splatnosti, mozny

.4
leasing.

1 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: Principy a nastroje, 1. Vyd. Praha: VSEM, 1997
2 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: Principy a nastroje, 1. Vyd. Praha: VSEM, 1997
3 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: Principy a nastroje, 1. Vyd. Praha: VSEM, 1997

4 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: Principy a néstroje, 1. Vyd. Praha: VSEM, 1997



2.1.3 Place

Do této kategorie zafadime zpUsob, jakym firma dostava sviij produkt k zdkaznikim,
jaké my pokryti trhu, jaky je celkovy sortiment. Dale sem patii zplisob zasobovani a

dopravy produktu do cile. °

2.1.4 Promotion

Posledni, ¢tvrty pilif marketingového mixu, zahrnuje zpisby, jakymi se o produktu
firmy dozvida zakaznik. Patii sem reklama, pfimy marketing, prodavaci a v neposledni
fad€ 1 vztah s vefejnosti. Pod komunika¢ni mix take patii péce o zdkazniky, kterd se
stavda v soucasném konkurencnim a vyrovnaném trznim prostfedi velice dulezitou

soudasti strategie firem. °

Jak je vidét na popisu tzv. marketingového mixu vyse, tento se ned€li jen na Ctyfi
konkrétni podslozky. Mix se déli na Ctyfi velice uzce popsané konkrétni mixy. Jinymi
slovy tedy feCeno, pod marketingovy mix jako takovy patii vyrobkovy mix, cenovy

mix, distribu¢ni mix a komunikacni mix.

2.2 Komunika¢ni mix

Komunikace jako takové ja pienos sd€leni mezi zdrojem a piijemcem. Marketingovou
komunikaci se obecné¢ rozumi kazdd forma komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani stavajicich nebo potencialnich
zakaznikti. Marketingova komunikace ma pét zékladnich typl, které zavisi na typu

sdélent, piijemci i moznostech firmy. Kazdy z téchto péti typti vyuziva jiného nastroje.’

5 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: Principy a nastroje, 1. Vyd. Praha: VSEM, 1997

6 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: Principy a nastroje, 1. Vyd. Praha: VSEM, 1997

7 ToPSID [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova _|



2.2.1 Reklama

Neosobni hromadna forma komunikace realizovana prostiednictvim médii. Je
orientovana na trh pfimo. Oslovuje zpravidla spotiebitele a komercni zaméfeni je

zjevné. ®

2.2.2 Podpora prodeje

Je jednim z nastrojii marketingové komunikace vyuzivajici nepiimé formy komunikace.
Zahrnuje soubor riznych motivacnich nastrojli, pfevazné kratkodobého charakteru,
vytvatenych pro stimulovani ruchlejSich nebo vétSich nakupl urcitych vyrobkl ¢i

sluzeb. °

2.2.3 Public Relations

Zamérné, planované a dlouhodbé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a

. . . .o v - .1
soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti. '°

2.2.4 Ptimy marketing

Zahrnuje vSechny marketingové aktivity, pii nichz jsou pouzivany komunikaéni
techniky s cilem navazat interaktivni vztah s cilovymi osobami (klienty), a to za uc¢elem

roros s . 1. 11
vyvolani individualni reakce.

2.2.5 Osobni prode;j

Jedind slozka komunika¢niho mixu vyuzivajici vyhradné¢ osobni komunikaci. Je
komunikaci s bezprostiedni zpétnou vazbou a je dominujici formou marketingové

komunikace na pramyslovych trzich. 2

8 TopsID [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace>.
9 ToPSID [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace>.
10 topsip [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace>.
11 topsip [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace>.

12 topsID [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace>.



2.3 Komunikac¢ni model

zdroj—» zakddovani —pe sdéleni —» pienos —P dekddovani—piijemce
<+ I

—S_ x
Zum
zpetna vazba
Zdroj: Topsid [online]. Dostupny z WWW: <

http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova komunikace>.

2.3.1 Zdroj komunikace

Zdrojem komunikace je prvek, ktery rozhoduje o tom, co a komu se bude komunikovat.

Miize jit o firmu ale i o jednotlivce.

2.3.2 Zakd6dovani

Zakodovani zpravy je prevedni zpravy do formy, ktera bude srozumitelna pro piijemce.

oy sr , . . 14
Muze jit o letak, e-mailovou zpravu, reklamu, apod.

2.3.3 Sdéleni

Sdéleni je vyrazem pro mnoZzstvi informaci, které se bude pii komunikace ptfenaSet.
Toto zavisi na ptijemci, pro kterého je zprava ur€ena, t.j. jde-li o Siroké spektrum trhu

nebo vybrany maly usek. '

2.3.4 Prenos

Ptenos se zabyva tim, jakym zplisobem je sdé€leni pfedavano pomoci komunikac¢nich

médii, napt. Televiznim vysilanim, rozhlasem, novinami, apod. '®

13 topsip [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace>.
14 topsip [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace>.
15 topsiD [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace>.

16 topsip [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace>.



2.3.5 Dekodovani

Dekodovani zpravy je opét pievedenim do srozumitelnosti, tentokrat ale z pozice
samotného zékaznika — pfijemce zpravy. V této fazi si zdkaznik vybira, co zi ze zpravy

v ’ . v vz 1
vezme, Gemu rozumi nebo co je pro n&j zbyte¢né. '’

2.3.6 Ptijemce komunikace

Pfijemcem komunikace je oslovovana skupina ¢i jednotlivec, ke kterym se ma zprav
dostat. Muze jit o Sirokou vefejnost ¢i peclivé vybrané jednotlivce v izkém trznim

18
segmentu.

2.3.7 Zpétna vazba

Zpétna vazba piichazi vzdy od piijemce. Jde o piijemcovo néasledné hledani dalSich
informaci, koupi vyrobku ¢i jeji odmitnuti. Zpétnd vazba vyjadiuje reakci ptijemce na

’ X 1
cely komunikaéni proces. '

2.3.8 Komunikac¢ni Sum

Sumem v komunikaci se rozumi jakékoliv bariéra, kterd mize vzniknou ve vSech fazich

& o v v 7z o v . sr s 2
procesu. Sum miize v kone¢ném diisledku prekazit navazujici faze procesu. 2

Pod nékteré dal$i pojmy marketingové komunikace fadime awareness, interest, desire,
1

action a loyalty. >
Uspé&snost jakékoliv marketingové komunikace do velké miry zavisi na pijemci této
komunikace. Velice dillezitym faktorem je pfitom precizni vybér tohoto pifijemce a
pfesné zacileni jeho pozornosti. Dale tato GspéSnost zavisi na typu sdéleni a vybrané
form¢ komunikace. Tyto dvé posledné¢ zminéné vlastnosti musi ladit s pfijemcem, aby

byl komunikac¢ni proces Cisty a dosahl zadouciho vysledku pro zdroj komunikace.

17 topsip [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace>.
18 topsiD [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace>.
19 topsip [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace>.
20 TopsID [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace>.

21 topsiD [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingova_komunikace>.



2.4 Trh a cileny marketing

Trhem rozumime oblast, ve které dochdzi ke smén¢ Cinnosti mezi jednotlivymi subjekty
trhu. Tato sména probihd prostfednictvim tzv. smény zbozi. Trhem tedy rozumime
misto, kde se stfetava nabidka a poptavka. Kazda sména zbozi musi také mit minimalné

dv¢ strany kdy kazda z téchto stran musi mit néco zajimavého pro stranu druhou.

2.4.1 Subjekty trhu
Subjekty trhu jsou ucastnici smény zbozi na trhu, bud’ ze strany poptdvky nebo ze

strany nabidky.

e Domacnosti
o Mohou byt kupujicimi i prodavajicimi. Mohou byt vlastniky vyrobnich
faktorti (prace, puda), které prodavaji podnikim a za ziskané penize
nakupuji.
e Podniky
o Smeéna se v jejich ramci uskutectiuje v oblasti pramyslového trhu.
Podniky vyrabé&ji za i¢elem zisku (mimo neziskovych organizaci).
e Stat
o Stat plni roli ovliviiovatele trhu pomoci zakonl a legislativy. Stat mize

mit také roli kupujiciho, a to v pripad& vypsani statnich zakazek. *

2.4.2 Dva pristupy podniki na trh
2.4.2.1 Trzné nediferencovany marketing

a. hromadny marketing (mass marketing)

Takovyto marketingovy pfistup se pouzival zaatkem 20. stoleti a byl zaméfen na masu
kupujicich. Platilo, Ze jeden vyrobek byl nabizen vSem a jako takovy byl stejny nebo
téméf stejny. Napi. Henry Ford nabizel pouze Cernd auta. S timto byly samoziejmé

spojené nizsi naklady na vyrobu a také niz§i cena vyrobku.

22 TOPSID [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=trh_a_cileny marketing>.
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jeden vyrobek —— % jeden mix —— trh

Zdroj: Topsid [online]. Dostupny z WWW: < http
http://marketing.topsid.com/index.php?war=trh_a cileny marketing>.

b. vyrobkové diferencovany marketing
Tento marketingovy pfistup nabizi rizné vyrobky, které se mohou lisit kvalitou,
velikosti 1 dal§imi vlastnostmi. Pfesto jsou tyto vyrobky nabizeny vSem zakazniklim bez

rozdilu, tzn. opé&t je zacilena masa.

Vyrobek A \

Vyrobek B—— jeden mix ——— trh**

Vyrobek C

2.4.2.2 Cileny marketing

a. koncentrovany marketing

V tomto pfistupu firma nabizi jeden produkt pro jednu jedinou skupinu zakaznik.
Napt. firma, kterd vyrabi pomicky pro horolezce jim nabizi bud’ jeden vyrobek (lana) a
nebo vSe, co stimto sportem souvisi. Tato firma vSak nebude prodavat obycejné
provazy pro zahradkaie nebo spolecenskou obuv. Dal§im ptikladem mize byt cestovni

kancelaf, ktera se zabyva pouze prodejem zajezda vhodnych pro seniory. »

Segment A
Jeden neba vice wyrobkl ——  Jeden mix Segment B
Segment C

24 TOPSID [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=trh_a_cileny marketing>.
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Zdroj: Topsid [online]. Dostupny z WWW: < http
http://marketing.topsid.com/index.php?war=trh_a_cileny marketing>.

b. diferencovany marketing
Tento marketingovy pfistup je velice narocny na planovani a organizovani. Jedna se zde
o to, ze kazdy jednotlivy vyrobek ma sviij vlastni marketingovy mix. Zaroven také plati,
e kazdy marketingovy mix musi dodrZovat uréité zakony a pravidla. *°
Yyrabek ﬁ} mix A } Segment A
Yyrobelk B mix B Segment B

Yyrobek C mis C Segment C

Zdroj: Topsid [online]. Dostupny V4 WWW: < http
http://marketing.topsid.com/index.php?war=trh_a cileny marketing>.

c. individualni marketing (marketing 1:1)

Cvwr

pozadavklim zékazniki a upravuji vlastnosti svych produktu.

Tento pfistup je také n€kdy nazyvan jako tzv. vztahovy marketing. Zminény vztah je
nasledné zalozen na vyrobci (prodejci) a jednom konkrétnim zakaznikovi. Vyrobce
(prodejce) se piizplsobuje kazdému jednotlivému zakaznikovi a pfipravi mu vyrobek

(sluzbu) usitou na miru. Jedna se napt. o krejcovské salony, které §iji na miru nebo o

poskytovatele individualnich jazykovych kurza.

Zalezi na kazdé firmé¢, jaky marketingoy piistup zvoli a na jaky trh pfinese své
produkty. Kazdé takové rozhodnuti by mélo byt podloZzeno priizkumem trhu a

marketingovou a prodejni strategii dan¢ho subjektu. 27
2.5 Planovani marketingové strategie pro mezinarodni trhy (globalni
odvétvi, globalni firma)

Firma, kterd se rozhodne vstoupit na mezinarodni trh, musi brat v ivahu nékolik velice

dalezitych faktort. Jednim z téchto faktort jsou samoziejmé kulturni rozdily v ramci

26 TOPSID [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=trh_a_cileny marketing>.

27 ToPSID [online]. Dostupny z WWW: < http://marketing.topsid.com/index.php?war=trh_a_cileny marketing>.



jinych statu a nutnost tato perfektné ovladat. Dale sem patii rozdilné mény, rizné

zakony, apod.

Dale k tomuto uvazovani patii i otdzka, pro¢ se poustét do mezindrodnich trhd, kdyz je
Avsak, domaci trh jiz mze byt nasyceny, nabizejici produkt nema na domacim trhu
uplatnéni a nebo na mezinarodnim trhu neni tak vysoka konkurence jako na trhu

domécim. Viechny tyto faktory vedou firmy k obchodovéni na mezinarodnich trzich. **

2.5.1 Globalni odvétvi

Globalni odvétvi je takové odvétvi, v némz strategické pozice konkurentl jsou zasadné

ovlivilovany jejich celkovou pozici ve svEte.

Pro firmu pohybujici se na mezinarodnim trhu je nezbytné zkoumat spolecné

ekonomické vlastnosti konkurence na riiznych narodnich trzich.

Globalni odvétvi vyzaduje od firmy soutézeni celosvétové a koordinované. Toto

soutézeni také Celi strategickym nevyhodam.

Manazefi v téméet kazdém odvétvi musi povazovat globalni konkurenci za mozZnost,

pokud jiz ne pfimo za skutecnost.
Pti uvazovani o mezinarodnich trzich je potieba si poloZzit nékolik otazek:

e Ziskd firma strategické vyhody diky tomu, Ze konkuruje ve svém odvétvi na
globalnich zakladech?
e Jak bude firma ohroZena mezinarodni konkurenci?
K odpovédim na otdzky vySe potiebuje subjekt odhalit sktrukturdlni podminky, které

podporuji konkurenci na globalnich zékladech. Podnik tedy musi provést tzv. analyzu 5

konkuren¢nich sil — Porteriv model.

¢ konkurenti
e odbératelé
¢ dodavatelé

28 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, GARY,: Moderni Marketing. 4. evropske vydani: Grada Publishing, a.s., 2007



e substituty
 nové vstupujici firmy (nova konkurence)®

2.5.1.1 Konkurenti

Konkurenti tvoii zdkladni kategorii pfi mapovani odvétvi. Sledovani jejich cenové,
produktové a marketingové strategie je velice dualezité pro vytvoreni vlastni strategie
firmy. Neméné¢ diilezité je také mapovani slabych a silnych stranek konkurence, z ¢ehoz

muze firma erpat inspiraci i se vyvarovat stejnym chybam.™

2.5.1.2 Odbératelé

Pro firmu neni vhodné mit piili§ koncentrovanou skupinu odbératelii, nejhorsi je mit
jediného odbératele. V takovém piipad€ ma tento odbératel silnou vyjednavaci pozici na
zménu ceny a firma nema piili§ moznosti urcovat si sva pravidla. Ve chvili, kdy se
nakombinuje jediny odbératel a nediferencovany produkt, odbératel mize velmi snadno

piejit ke konkurenci.”'

2.5.1.3 Dodavatelé

V ptipad€ dodavatell plati podobné pravidlo jako v pfipadé odbérateli. Malé mnozstvi
dodavatelii nebo hufe jeden dodavatel s velice specifickym produktem vytvari opét

prostiedi pro tlak na cenu dodavek, termintl, apod.**

2.5.1.4 Substituty

Subsituty jako takové mohou byt nebezpetné zejména pokud mluvime o odvétvi s
vysokou ziskovosti. Zménou na trhu se tyto mohou stat velice nebezpecné a mohou jit
cenove 1 vyrazné niZe. Jednou z moznych zplsobl potirani substitutil je jejich zahrnuti

do vlastniho sortimentu.>*

29 VECTORSTUDY [online]. Dostupny z WWW: < http://www.vectorstudy.com/management_theories/porters_five_forces.htm>.
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2.5.1.5 Nové vstupujici firmy

Tyto firmy mohou vytvofit tlak na cenu (napf. pomoci zavadécich cen, inovativniho
pfistupu, apod.). Vstupu novych firem na trh vSak brani bariéry. Vyrobek od novée
vstupujici firmy musi byt bud’ za velice zajimavou cenu nebo nova firma musi

nabidnout n&co specialniho & inovativniho co zakaznika zaujme a na koupi nalaka. **

Porterova anlyza 5 konkurencnich sil je v dnesni dobé zdkladnim stavebnim kamene pro
pochopeni vyvoje odvétvi smérem ke globdlnimu stavu. Vedle této analyzy by si firmy
vstupujici na mezindrodni trhy mély vSimat i trendi, které takvé trhy ovliviiuji. Patii
mezi n¢ napf. volnéj§i pohyb technologii, otevirani novyh trhii, konkurence

z nerozvojovych zemi, apod.

2.5.2 Kulturni prostiedi

Ve chvili, kdy se firma rozhodne vstoupit na mezinarodni trh, musi zacit pracovat
s riiznymi kulturami. Z definice kultury vyplyva, Ze tuto nemiZzeme zménit, ale musime

se ji ptizpisobit, abychom byli na daném trhu Gspésni.

Pfi vstupu na mezindrodni trh si musime byt dobfe védomi chovani, zvykd a norem
dané zemég. Nejvhodnéjsim feSenim je provést marketingovy vyzkum v zahrani¢nich
zemich a dostat vyrobek do podoby, ve které bude vyhovovat mistnim zakaznikim.
Ptikladem miize byt americka firma McDonald‘s, kterd na ¢eském trhu do portfolia

svych byrobku zaradila ¢eské pivo.

Firma musi perfektné¢ porozumét novému trhu, na ktery chce vstoupit a musi peclive

sledovat konkurenci.

2.6 Customer relationship management (téZ CRM nebo Fizeni vztahi

se zakazniky)

CRM je databazovou technologii podporovany proces shromazd'ovéni, zpracovani a

vyuziti informaci o zdkaznicich firmy. Umoznuje tak poznat, pochopit a ptedvidat

34 PORTER, M.E.: Konkuren&cni strategie: Metody pro analyzu odvétvi a konkurenti. 1 vyd. Victoria Publishing, 1994



potteby, pfani a ndkupni zvyklosti zdkazniki a podporuje oboustrannou komunikaci
mezi firmou a jejimi zadkazniky. Jako CRM v pfeneseném smyslu se téZ oznacuje
softwarové, hardwarové a personalni vybaveni firmy, které je vykonem téchto funkci

poveieno.

CRM se stava klicovou zalezitosti pro organizace vSech velikosti. V dnes$ni dobé&
marketingovi odbornici ¢im dal vice hovoii o tom, Ze je tfeba zménit orientaci z

produktli na zdkazniky. Koneckonct je to pravé zdkaznik, kdo pfinasi penize.

V okamziku, kdy se objevily prvni marketingové prazkumy, vyrobci a prodejci se
zaCinaji spiSe orientovat na to, co si trh zada a vymysli podle toho takové produkty,
které zékaznici pouZzivaji proto, Ze jimi vyfesi své problémy nebo jim pfinesou zjevny

uzitek.

V uvodu préace je rozdélen marketignovy mix na tzv. 4 P. Modernim terminem je ale
spiSe ,,4C*“: customer total cost (ndklady), customer value (hodnota), convenience

(komfort) a communication (komunikace).

Kazda spolecnost se zabyva témito problémy:

Udrzeni stavajicich zékaznikt

Porozuméni zdkaznikiim

Schopnost zakaznikiim naslouchat

Zvysovani spokojenosti zakazniki pti zlepSovani kliCovych procesii
Tvorba marketingové strategie k udrzeni stavajicich zékazniki a ziskani
zakazniki novych

e Schopnost oslovit nové zdkazniky

Klicem pro uspésnou CRM iniciativu jsou spravnad a konzistentni data zdkaznika
pfistupna on-line v celé IT infrastruktufe. Dulezité je si uvédomit, Ze feSeni CRM se

dotyka prodeje, servisu i marketingu, a to pti udrzovani spokojenosti zakaznika.

Rizeni vztahii se zakazniky je totiZ strategie, ktera se orientuje na vybudovani a podporu
dlouhotrvajicich vztahli se zdkazniky. Neni to tedy jen technologie, ale hlavné zména
filosofie spolecnosti tak, aby diraz byl kladen na zadkaznika. Na nedodrzovani této

strategie havaruje vétSina implementaci CRM.



2.6.1 Typy CRM

C R M R SR Méfeni

Optimalizace hodnoty
pracovniki zakaznika
Analyza
s G
Hodnoceni
Méfenikontribuce rizikovosti
partnerti
Analyza
spokojenosti
Analyza zakazniki
zisku/pfijmil
Vyhodnoceni
Segmentace kampani
zakaznika
Hodnoceni
zajemctl
Analyza
kanali Analyza
sekvence nakupl

Modelovanitendencim
k dalZimu nakupu Ztrata zakazn ikl
analyza a predikce

2.6.2 Filozofie a ptinosy CRM

CRM je pristup jak identifikovat, ziskat a udrzet si zdkaznika. Dovoluje organizacim
spravovat a sladit interakce se zdkaznikem. CRM pomaha firmam zvysit hodnotu kazdé

takové interakce a tim dosahovat lepSich ekonomickych vysledk.

Dnesni organizace musi fidit interakce se zdkazniky napii¢ mnozstvim komunikacnich
kanalt - zahrnujicich web, call centra, prodejce v terénu a dealery nebo partnerské
prodejni sit€. Mnoho firem ma také nékolik oblasti podnikani se sdilenim stejnych
zékaznikl. Vyzvou je zajistit zakazniklim snadny zptsob jak obchodovat s organizaci,
libovolnym zpiisobem, v kterykoliv Cas, prostiednictvim vybraného komunikac¢niho
kanalu, kterymkoliv jazykem a v libovolné méné. Je tfeba udrzet v zékaznikovi pocit, ze
je partnerem jedné unifikované organizace, kterd jej v kazdém okamZiku a misté
rozpoznd. Piinos CRM je ziejmy: zefektivnéni procesti a poskytnuti obchodnikiim,

marketingu a vedeni spole¢nosti lepsi, podrobné&jsi informace o zdkaznicich. CRM


http://cs.wikipedia.org/wiki/Soubor:CRM_Analyticke.jpg

pomahd firmam vytvofit vice profitabilni vztah se zdkaznikem a snizit operativni

naklady.

Ve vSech odvétvich je efektivni CRM strategickou nezbytnosti pro rdst a preZiti.
Vyzkumy ukazaly, Ze spoleCnosti, které¢ vytvareji spokojené a loajalni zakazniky maji
vice opakujicich se obchodl, niz§i naklady na akvizice novych zdkaznikli a silnéjsi

znacku. To vSe se transformuje do lepsich finan¢nich vykonti.

2.6.3 Technologie

Soucasné hned v zacatku CRM iniciativy je nutné interné¢ zohlednit fakt, ze CRM
primarné predstavuje metodiku pietvofenou do celopodnikové strategie, kterou se
aplikuje sada ,,zdkaznickych® procest, jejichz cilem je ud¢€lat vztah se zdkaznikem
ziskovym. Role informacnich technologii v cilovéem CRM konceptu je definovéna
piedevsim jako podpora a automatizace celého CRM procesu, ktery standardné zacina
ziskanim znalosti o klientech (data warehouse), pokracuje detailni analyzou jejich
potieb a vzorti chovéni, tj. pfeménou dat na informace (business intelligence &
analytical CRM) a nasledné¢ umoziuje vyuziti téchto informaci k efektivnim a
personalizovanym interakcim s klienty (operational CRM) vSemi distribu¢nimi a

komunika¢nimi kanaly (collaborative CRM), jak demonstruje schéma na obrazku 1.
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace

3.1 International Study Programs (ISP)

International Study Programs, s.r.o. je firma zalozena v roce 1999 v Praze. Firma se
zamétuje na poskytovani cestovnich a vzdélavacich sluzeb studentim vysokych skol,
prevazne ve Spojenych Statech Americkych. Univerzity a pievazné jejich ekonomickeé
fakulty se v USA zamétuji na mezinarodni komponent, kterého vétSina z nich dosahuje
kratkym pobytem studentl po celém svété. Studenti jedou jako skupina a v rdmci cesty
chodi do rGznych spolecnosti, potkavaji se s jejich manazery a diskutuji s nimi na

nejruzngjsi témata. Firma ISP tyto cesty zprostiedkovava a zajist'uje vSe od letenek pies

organizaci navstév az po hotely, spolecna jidla a kutlurni program.

Firma ISP musi plsobit na mezinarodnim trhu, jelikoz jeji produkt je masivné kupovan
pouze na uzemi USA. Firma, i piesto Ze byla zaloZena a stale sidli v Ceské Republice,
musi pfizpasobovat nejen svlij produkt, ale 1 navazujici reklamni a prodejni kampang,
klientele v USA. Firma musi precizné ovladat znalosti jazyka, zvyki a pravidel, podle
kterych se zédkaznici v USA orientuji a musi je umét zaujmout natolik, aby kupovali od

ni a ne od konkurentu sidlicich v USA.

Trh pro ISP je velice Uzky, firma se se vSemi svymi marketingovymi kamapnémi
zaméfuje na americké univerzity a jejich ekonomické fakulty. Na tomto trhu
samoziejmé funguje konkurence, v souc¢asné chvili v ni figuruji dvé firmy majici stejny
produkt. Jedna z téchto firem se zamétuje na konkrétni kontinent a protlacuje toto jako
svou nejvetsi vyhodu. Druhy konkurent je soucésti nejvétsi cestovni kancelare v USA a
jako svou nejvétsi vyhodu propaguje velké mnozstvi kupni sily a tim padem i nizsi

ceny.

3.2 ISP a jeho pozice na trhu
ISP byla prvni firmou s vyse popsanym produktem. Firma byla zaloZena v roce 1999.
ISP se zamétuje na akademicky obsah, jeho specialitou jsou navstévy spolecnosti a

zprostiedkovani interakce mezi studenty a vysokym mangementem téchto spolecnosti.

Logisticka podpora je druhotnd, ale nemén¢ dilezita.



ISP poskytuje své sluzby po celém svét€, nesoustfedi se pouze na jeden kontinent ¢i

jednu zemi.

ISP mé& v priméru vys$si ceny neZz konkurence z diivodu své specializace a vysSich

nakladl na vyzkum a lidské zdroje.

ISP jako svou hlavni vyhodu prosazuje ptatelskost a profesionalitu ve vSech aspektech

poskytované sluzby.

3.3 Komunikacni strategie ISP

ISP se na trhu vyznacuje svou ptatelskosti a profesionalitou. Velky daraz klade firma na
navratnost klientd, meziro¢ni cil v této oblasti je 80%. Tato skuteCnost ovliviiuje
celkovy proces od prvotni interakce s klietnem pies ptfipavu nabidky az po doruceni

kompletniho programu a ziskéni zpétné vazby od klienta.

Nastavena komunikacni strategie samoziejmé ovliviiuje vybér a ndbor zaméstnanct,
jelikoz vSichni zaméstnanci se v urcité fazi dostanou do kontaktu s klientem a péce o n¢j
musi byt shodna. Zaméstnanci musi perfektné rozumét a ztotoznit se s firemni misi a
vizi a musi se zarovenl ztotoznit s firemnimi hodnotami. Samoziejmosti je u
zaméstnancl ISP perfektni znalost anglictiny, zdjem o vzdélani a cestovani a uméni

vychazet s lidmi.

Komunikacni strategie firmy ovlivituje 1 zplsoby, jakymi se novi 1 stavajci zdkaznici
informuji o produktu a jeho moznych vylepSenich. ISP dava dlraz na snadno
pochopitelné kampané, letadky a tisténé reklamy. Ze vSech téchto kandli musi byt
pfijemciim jasné, co se firma snazi sdélit a z jakého divodu by mél zdkaznik reagovat a
u ISP nakupovat. Veskeré firemni materidly a kampané maji shodnou totoznost, vysilaji
shodnou zpravu a maji u pfijemcu navodit pocit, ze néco podobného jiz u ISP vidéli a

nemohou si toto tudiz splést s konkurenci.

ISP se na trhu vyznacuje svou pratelskosti a profesionalitou. Velky diraz klade firma na
navratnost klientl, meziro¢ni cil v této oblasti je 80%. Tato skuteCnost ovliviiuje
celkovy proces od prvotni interakce s klietnem pfes pfipavu nabidky az po doruceni

kompletniho programu a ziskéni zpétné vazby od klienta.



Strategie samoziejm¢ ovliviiuje vyber a ndbor zaméstnanci, jelikoz vSichni zaméstnanci
se vurité¢ fazi dostanou do kontaktu sklientem a péce o néj musi byt shodna.
Zaméstnanci musi perfektné rozumét a ztotoznit se s firemni misi a vizi a musi se

zaroven ztotoznit s firemnimi hodnotami.

Komunikac¢ni strategie firmy ovliviiuje 1 zplsoby, jakymi se novi 1 stavajci zdkaznici
informuji o produktu a jeho moznych vylepSenich. ISP dava daraz na snadno
pochopitelné kampané, letdky a tisténé reklamy. Ze vSech téchto kandli musi byt
pfijemciim jasné, co se firma snazi sdélit a z jakého diivodu by mél zdkaznik reagovat a

u ISP nakupovat.

Nastavena kvalita a pravidelnost komunikace se zdkaznikem musi byt dodrZzovana
napti¢ oddélenimi tak, aby péce o zaméstnance byla shodna ve vSech fazich prodejniho i
poprodejniho procesu. ISP dava diiraz na transparentnost informaci, vSe je klientovi
komunikovano vcas a zakaznik se podili na vétSin¢ zdsadnich rozhodnuti tykajich se

jeho produktu. Klient mize ocekévat odpovéd na jaykoliv svilj dotaz do 24 hodin.

3.4 Komunikaéni mix ISP

Vzhledem k uzce specifikovanému produktu a trhu, na ktery se firma zamétuje, pouziva

ISP tfi formy komunia¢niho mixu.

e reklama
e podpora prodeje
e o0sobni prodej

3.4.1 Reklama

Reklamou obecné rozumime placenou formu masové komunikace. Reklama je ve
vetsing pripadl realizovana skrze noviny, Casopisy, televizi, letaky, billboardy, apod.
Cilem kazdé reklamy je postihnout Sirokou vefejnost a ovlivnit jeji kupni rozhodovani

ve prospéch firmy, kterd reklamu vytvaii. Reklama ma za ukol hlavné pftildkat



pozornost potencidlniho zdkaznika a pifimét ho, aby se dile zabyval ziskdvanim

informaci o dané firmé nebo jejim produktu. *°

ISP ma vzhledem k omezenému trhu stejné tak omezené moznosti co se reklamy tyce.
Klasické reklamy v novinach nebo na billbordech by nemély zddnou névratnost,
ponévadz se neda fici, na které billboardy se divaji dékani a které noviny ctou
univerzitni profesofi. ISP si tedy poloZzilo nasledujici otazky na zaklad¢ Colleyho Sest
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eV &em spociva pifinos nabizeného produktu?

o Jaké zdkazniky ma reklama oslovit?

e Proc¢ by lidé m¢li produkt kupovat?

o Jaké informace jsou pro zdkaznika kli¢ové?

o Jakymi prostiedky maji byt zakaznici osloveni?

e Jakym zpusobem bude vysledek komunikace vyhodnocen?
Po zodpovézeni otazek vyse bylo jasné,ze pro firmu s tak omezenym segmentem klientl
budou pro reklamu nejvhodnéjsi a nejucinn€jsi odborné, obchodni Casopisy. V
minulosti bylo na zaklad¢ prizkumu u stavajicich klientl zjisténo, jaké Casopisy se na
pracovistich klientii objevuji. Do téchto periodik se ISP rozhodlo jednou za pil roku
poslat své sdéleni ve formé¢ jednostrankové barevné reklamni kampanég, upozoriujici
¢tendfe na sluzby, vyhody a narazové slevové akce ISP. Tato reklama je tedy podle

potfeby informacni, presvédCovaci nebo pripominkova. Vzdz zélezi, na co se kterd

kampai zamétuje.

V soucasné chvili je ndvratnost pfiblizne 2-3 novi klienti ro¢né, coZ nejen pokryva

naklady na tuto reklamu, ale také generuje firmé ISP mirny zisk.

3.4.2 Podpora prodeje

Firma, o které pojednava tato semindrni prace, ma omezenou moznost i co se tyce
podpory prodeje. Vzorky, kupony, apod., jsou v oboru podnikani firmy nemyslitelné.

ISP se proto soustfedi na slevy, sluzby zdarma, ukazkové cesty a darky.
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3.4.2.1 Slevy

Jak jiz bylo vySe zminéno, firma ma oproti konkurentim vyS$si ceny z divodu
kvalitnéjSich sluzeb a sluzeb Sitych na miru pro kazdého klienta. V minulosti se proto
firma rozhodla nastavit systém slev, ktery ma sva dana pravidla a neni pouzivan pro

kazdy program. Slevy se udéluji z celkovych nékladl na cestu a jsou rozdélény takto:

3.4.2.2 10% sleva pro vracejiciho se klienta

10% sleva pro klienta, ktery si vybere jednu z €astych destinaci, kde pfiprava programu
nezabere tymu takové mnozstvi ¢asu jako do destinace, kde firma teprve zac¢ind (mensi
narocnost hledani bhodnych partner, mensi naro€nost prizkumu dané destinace, jiz

vytvoiena database kontaktti, apod.)

10% sleva pro klienta, jehoZ skupina studentii ma méné nez dvacet €lenti a tento klient

tak miiZze byt znevyhodnén vyssi cenou za studenta z diivodu fixnich nakladi

20% sleva pro klienta ktery se rozhodne cestovat mimo hlavni sezonu, coz je pro tento

produkt obdobi od bfezna do ¢ervna

20% sleva pro klienta, ktery si vyzadal i nabidky od konkurentii a hrozi zde tedy riziko

jeho spoluprace s konkuren¢ni firmou

Vysledkem slevového programu byl narust klientl, o kterych firma védé€la, ze v
minulosti spolupracovali s konkurenci nebo v minulosti necestovali z divodu

nedostate¢nych finan¢nich prostredk.

3.4.2.3 Sluzby zdarma

V prub¢hu fungovani firmy na trhu se ukéazalo, Ze informativni kampané nemaji zadnou
odezvu Ze potencialni klienti na takovéto pociny nereaguji. Naopak se ukézalo, ze na

klienty z univerzitni oblasti nejvice zabiraji reklamy nabizejici néco zdarma.

3.4.2.4 Kazdy desaty student zdarma

U piileZitosti desatého vyroceni zaloZeni firmy se rozeb&hla kampan lakajici klienty na

kazdého desatého studenta zdarma. Cilem této kampané bylo ziskat vice programi s



vetsim mnozstvim studentli, zvysit tak obrat a zdroven zvysit povédomi o firmé. Tato
kampan byla velice GspéSnd, firma vygenerovala 15 novych programti s nadprimérnym
poctem studentd. Firma zvySila svlij obrat a diky stabilni kupni sile byla schopna

vétSinu nakladl vyjednat s partnery zdarma., tudiz zvysila i své zisky.

3.4.2.5 Dvé noci zdarma

V leto$nim roce se firma rozhodla expandovat a vedle své prazské hlavni kancelaie
zalozila dcefinnou spolecnost v Hong Kongu. Asie je mistem, kam jezdi nejvice
univerzit, nejpopularn&ji destinaci je Cina. ISP se rozhodlo ziskat vice klienti
beroucich své student do Asie tim, Ze zde bude mit svou fyzickou pfitomnost. Klienti
tak budou moci byt ujisténi, ze se jim dostava téch nejlepsich sluzeb od firmy, ktera

sidli v Asii a destinaci perfektn¢ rozumi a zna ji.

V ramci této skutecnosti musela na fadu pfijit reklamni kampan. Prvni c¢ast byla
zamefena na pifimy marketing, a to hromadnou e-mailovou reklamu, kterd pouze
informavala cely trh o pfitomnosti ISP v Asii. Kampan byla postavena na tradi¢nich

¢inskych barvach, ¢ervené a zlaté, a podle reakci od klienta ptilakala jejich pozornost.

Druhou c¢ast kampané firma postavila na nabidce sluzby zdarma. Rozhodne-li se
univerzita s ISP cestovat do Ciny, ISP profesorovi zaplati dvé noci v luxusnim hotelu v
jakémkoli ¢inském mésté. Profesor se mize nasledné rozhodnout, jestli tyto dvé noci
vyuZzije v prubéhu programu a sniZi tak jeho cenu pro samotné student nebo jestli tuto
nabidku vyuzije po programu a prodlouzi si svilj pobyt v destinaci. Vzhledem k tomu,
ze asijské programy zabiraji 80% celkového obratu firmy, kupni sila je dostate¢n¢ velka

na to, aby se tyto sluzby navic vyjednali zdarma.

Cilem kampané je informovat stavajici i potencialni klienty o tom, Ze ISP jiZ neni jen v
Evropé, ale ze se firma stala expertem in a Asii. Zaroven si kampai dava za cil zvysit
pocet programti do Asie, zvysit obrat a nasledn¢ i ziskovost z téchto programii. Kampan
se prave rozebihd, vysledky bude moci pozorovat az v poloviné roku 2012 jelikoz se

nabidka vztahuje na programy od biezna do ¢ervna 2012.



3.4.3 Osobni prode;j

Firma ISP si od svého zalozeni zakladd na osobnim piistupu ke klientim, na vytvareni
pevnych a dlouhodobych vztazich a na bezchybné péci o své klienty — CRM (Customer
Relationship Management). S timto také souvisi dilezitost osobniho prodeje. Ve firme
jsou tii zaméstnanci majici na starosti prodej jako takovy a stim spojenou péci o

zakazniky.

Prodej neprobihd formou nahodnych telefonatli, firma tyto vnima jako obtéZovani
potencidlnich zadkaznikii nevyzadanou komunikaci. Prodej ve firm¢ ISP je vzdy navazan

na zajem klienta.

V prvni fazi firma rozeSle e-maily na adresy, za nimiZ by se mohli skryvat potencialni
zdjemci o produkt. Tyto e-maily neobsahuji piili§ mnoho textu a prakticky pouze
informuji o tom, co firma ISP d¢€l4, ¢im se odliSuje od konkurence a pro¢ by ten
konkrétni pfijemce mél spolupracovat pravé s firmou ISP. V ptipad¢€, ze piijemce e-
mailu neodpovi, po dvou mésicich nésleduje dal§i e-mailovd zprava, poukazujici na
puvodni zpravu. Nepiijde-li ani na tuto druhou zpravu odpoved’, tomuto potencialnimu

klientovi se znovu napisSe az za pul roku az rok.

V ptipadé, Ze na prvni nebo druhou e-mailovou zpravu piijde odpoved, jeden ze tii
prodejcti se tohoto klienta uyjme a bude ho mit nadale na starosti. Zasadnim pravidlem
v ISP je, ze se klientim odpovida na 24 hodin. Toto pravidlo se dodrZzuje nejen
v prodejni fazi, ale i ve vSech ostatnich fazich sluzby, kterou ISP svym zakaznikiim

poskytuje.

Zameéstnanec, ktery mé konkrétniho klienta na starosti, se s timto spoji, ziska veskeré
informace o klientovi a sluzbé, o kterou ma klient zdjem a pfipravi pro tohoto klienta
nabidku. S touto nabidkou déle zaméstnanec a klient pracuje do té doby, nez je tato
perfektni a klient miize postoupit do faze smlouvy a platby. V tuto chvili se klient
piredava do rukou programového oddéleni, které nadale pokracuje v nastavené péci a
pfipravi pro klienta program podle jeho pfedstav. Po skonceni programu programové
oddéleni v ISP tento zanalyzuje, ohodnoti klady a zapory a klient se vraci k prodejci.

Tento se spoji s klientem, vyzada si jeho zpétnou vazbu a zacne s klientem feSit



budoucnost vcetné¢ potencidlni napravy téch skuteCnosti, s kterymi klient nebyl

absolutn¢ spokojeny.

Vedle pravidla odpovédi na e-maily existuje v ISP jesté jedno pravidlo. Neni-li to
nezbytné nutné, o klienta se z prodejniho hlediska stard jedna a ta sama osoba. Timto
zpusobem se mezi klientem a ISP vytvofi silny vztah, divéra a klient nema diavod patrat

po konkurenénich produktech.

Osoba prodejce ma vedle standardnich sluzeb popsanych vyse za kol zajistit, aby se
klient k ISP vracel spokojeny a aby firm¢ davéfoval. Toto neznamena, ze vse je
dokonal¢ a ze firma ned¢la chyby. Toto znamena, ze v ptipad¢€, ze néco nevyjde piesné
podle planu, mé prodejce na starosti se klientem spojit, vyzadat si konkrétni zpétnou
vazbu a podniknout kroky k napravé. At se jiz jednd o okamzitou napravu vzniklé
situace nebo o sluzbu zdarma, toto je kol prodejce a veskeré tyto kroky maji zajistit,
aby klient védél, Ze je o né&j postarano za jakékoliv situace a ze ho ISP nikdy, ani

v krizové situaci, nenecha na holi¢kach.
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4 Zavér

Zavérem této prace je mozné shrnout, Ze zkoumand firma se velice snazi, aby jeji
marketingovy a komunika¢ni mix fungoval v souladu se strategii firmy. CRM ve
zkoumané firm¢ je nastaveno na zdklad¢ pocitu prodejcli, nema Zadnou strukturu,
pravidla ani manual a tudiz je velice komplikované jej nastavit napfi¢ procesy i napfic
oddélenimi firmy. Ve zkoumané firmé¢ nemd CRM nikdo zcela na starosti, neni nijak
systematicky fizeno ani kontrolovano. I toto by firma méla zménit, aby si dokéazala
udrzet svou uspésSnost a konkurenceschopnost do budoucna, kdy se predpoklada jeji

rast.

Na zaklad¢ pozorovani typovych klienti miiZzeme shrnout, ze firma odvadi velice
dobrou praci ve vytvafeni dloudobych vztahi se zdkazniky. Klienti jsou spokojeni,
loajalni a kazdoro¢né se vice ¢i méné automaticky vraceji. Firma si timto zajiStuje 1
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faktorti v boji s konkurenci.

V popisu silnych a slabych stranek a naslednych doporuceni zaznélo, ze by se nyni
firma méla zamétit na strukturalizaci svého marketingu a CRM. Je potfeba provadét
analyzy provadénych ¢innosti a zpracovavat jejich vysledky. Jen tak se firma dozv, co
na jeji klienty zabird a bude moci tyto aspekty déle rozvijet. Ohledné CRM by se dalo
fici, ze aktivity firmy jsou v tomto ohledu uspokojivé s moznostmi pro obrovsky rust.
Ve chvili, kdy firma nastavi strukturu, postupy, smérnice a manual pro vSechny
zaméstnance a pro vSechny faze poskytované sluzby, bude smérem ke klientovi

levngj$im.

Cilem teoretické prace bylo shrnout fakta ohledné¢ marketingového a komunikacniho
mixu, pusobeni na globalnim trhu a v neposledni fad¢ také ohledné¢ CRM. Tento cil byl
splnén, byly uvedeny zakladni teoretické informace ke vSem zminovanym tématim a

tato Cast prace tak poskytla zdzemi pro naslednou praktickou Cast.

Cilem praktické ¢asti bylo zkoumani daného subjektu a jeho pfistupy k CRM v praxi.

Tato ¢ast prace na zakladé¢ dlouhodobého pozorovani shrnula, jakym zplisobem se



zkoumana firma dostava ke svym zakaznikiim, jak s nimi komunikuje, jaké prosttedky
pouziva k ziskdni novych klientd a také jakym zplisobem fidi vztahy se soucasnymi
zakazniky. Tato ¢ast prace svij cil splnila, na zaklad¢ pozorovani byly popsané obecné
formaty marketingového mixu dané firmy a konkrétni jeji pristupy k CRM na zékladeée
charakteristickych vlastnosti tyovych klientl. Zavér praktické ¢asti se vénoval shrnuti
silnych a slabych stranek v oblasti marketingu a CRM zkoumané firmy a doporuc¢enim

do budoucna.

Dané¢ cile prace byly splnény. Prace mlze pusobit jako pomtcka pro danou firmu, jak
své ¢innosti do budoucna zefektivnit zrychlit. Dané odvétvi bude v budoucnu riist a
firma se bude muset ptizptisobit novym trendiim, procesim a neustale se zvétSujicimu
se mnozstvi konkurence. Strukturalizace procesu, nastaveni jejich pravidel a vytvofeni
manuala firmé pomuze rychleji se zorientovat, preciznéji reagovat a efektivné pecovat o
stavajici zdkazniky. Timto si firma dale upevni své postaveni na trhu a bude moci

investovat zdroje do inovaci, novych technologii a dalsiho rastu.
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