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Souhrn

Tématem této bakatkské prace j&izeni vztali se zakazniky v praxi. Cilem prace je
pozorovanim prozkoumat marketingovy mixiiaeni zékaznickych vztahkonkrétni
firmy. Vysledkem prace by #&o by popsani rozdilu vifstupu k zakaznikn na
zéklad jejich charakteristik a odliSné hodnoty pro firmviysledkem prace by také
mélo byt dopordeni firme, jak fizeni vztahu se zdkazniky zefektivinit a zjednouss

pro zangstnance i pro klienty.

Prace je roz&lena nacast teoretickou, praktickou a zfy Hlavnim cilem teoretické

¢asti je shrnout moznosti marketingového a htakomunikaniho mixu a popsat, jaké
prostedky pouziva zkoumana firma. Praktickast potom zkoumd& konkrétni dva
klienty firmy, piistupy ktizeni vztali s nimi a rozdily mezi danymi postupy, kterymi
firma k danym klienim pristupuje. Na konci praktickéasti je provedeno shrnuti
moznych postup v fizeni vztali se zakazniky a dopafeni zkoumané firth Zawr

poté shrnuje, zda byly veSkeré cile baketé prace splmy.
Summary

Theme of this Bachelor thesis is customer relatignsnanagement in use. The aim of
the thesis is to, by observation, survey marketnig and customer relationship
management in a given company. The outcome of ttiesis should describe the
differences in the approach towards customers baseHteir characteristics and varied
value for the company. The outcome should also samze suggestions on how to
make the company’s customer relationship managemere efective and easier for

both employees and clients.

The thesis is divided into theoretical and prattpat and a conclusion. Main goal of
the theoretical part is to summarize opportunitds ntarketing and especially

communication mix and describe which of these arase by the surveyed company.
The practical part surveys two specific customéns, approaches towards them the
company is using and differences in such approachies end of the practial part

summarizes possible approaches in customer rethilpnmanagment and presents
suggestions for the surveyed company. The concaiusien evaluates if the thesis met

all its given objectives.
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1 Uvod

Pro tuto bakal&kou praci bylo zvoleno tént&eni vztaki se zdkazniky v praxi.

V dnesni dob silné konkurence snad ve vSech oborech je spraastavenéizeni
vztahi se zakazniky (Customer Relationaship Managemeiie @n CRM) jednou
z hlavnich konkurefmich vyhod. Firmy se musi postarat o své Kklientysimjim
poskytnout perfektni portfolio vyrolika sluzeb a musi toto také umocnit spgavn
nastavenou @ o ni. CRM v kazdé firm, ktera chce byt v dneSnim &¥ UsmEsSna,
musi byt nastavendjzeno a provatho tak, aby fispivalo k pl@ni firemnich cib.
Klienti musi w&dét, Ze vedle kvalitnich produkta sluzeb jim firma poskytne i §ié
podporu, konzuléni pomoc a bezchybnou komunikaci nejen ve f&eidprodejni a

prodejni, ale i ve fazich naslednych.

Dnes, kdy se na trhu vyskytuji stovky konkufeith vyrobki a sluZzeb je p& o
zakazniky zasadni. V konkurerim prostedi se vytvéeji produkty se srovnatelhou
kvalitou i cenou, zakaznik ma vétsine ptipadi moznost obrovského vghu a rozdily
mezi produkty nejsou na prvni pohled nijak zasaBmto je dlezité, aby firma ura
swij produkt a sama sebe odliSit jinym t®obem. Firma {sobi na klienta mimo
samotny produkt arps\wdcuje ho doprovodnymi faktory tak, aby se Klietit jpriStim
nékupu nerozhodoval a &pzpst tam, kde uskutmil svaj ndkup v poslednimifpad.
Klientim jsou nabizeny nadstandardni sluzby, promo akkeey.sFirma se zdkazniky
komunikuje podle nastavenych pravidel, klierttiliy co a kdy mohou od zastupfirmy
oc¢ekavat a mezi firmou a klientem se witvpevny vztah. Tento nasleglmajisti, Ze pi
potreb: dalSiho ndkupu je pro klienta jasnou volbou, nackse obratit. Firghdavétuje,
vzdy jsou spltina jeho ¢ekavani a klient po nakupu citi spokojenost se svym
rozhodnutim. Pro firmu timto i klesaji naklady, e je v piiéru pstkrat drazsi ziskat

nového klienta nez si udrZet toho loajélniho aajiéiho.

Na zaklad odstavé vySe bude zajimavé sledovat, jakymugpbem CRM teSi
zkoumana firma. Kazdy jeji klient je jiny, rozdijgou velmi patrné a pro kazdého
z nich je poteba nastavit spravnytiptup, postupy, nabidky i komunika strategii.
Firma se ve svém konkur&mim prostedi vyznguje profesionalitou a iatelskym
pristupem a toto se také snaZi prosazovat ve svyaktikich CRM. Zasadni je pro

firmu komunikace sgrem ke kienim, customizace veSkerych sluzeb podle klientskych



piani a jejich absolutni spokojenost. Praktiky CRMfisma snazi nastavovat nejen
v prodejni fazi, ale i v naslednych fazictppavy sluzby a jeji realizace. Zasadni je pro
firmu také pée o zdkaznika po skodeni sluzby, ziskani 2mé vazby a jeji pouZiti pro

pristi spolupraci s danym klientem.

Cile prace byly nastaveny tak, aby&enéd nejprve sezndmil s teoretickym zazemim
marketignu, komunikace a &0 zékazniky a nasle#ls praxi, jeZ provozuje zkoumana
a popisovana firma. Cile pro teoretickou i praktigkéast jsou rozpracovany

v podkapitole 1.1.

1.1 Cile teoretické a praktické¢asti prace

s w2

Teoreticka ¢ast prace méa za cil popsat slozky marketingového aukdkacniho mixu.
Daéle se tat@ast &nuje teoretickym poznatko pisobeni na globalnim trhu a fakian,
které toto fisobeni ovliviuji. V neposlednfad® ma teoretick&ast prace popsat dosud
seshirané poznatky o CRM. CRM je zde popisovanedisita filozofie a pouze
okrajow se popis dotyka softwarma aplikaci. Popisovany jsou také efekty, které CRM

1

piinasi a jeho praktického vyuZziti.

Cilem praktické ¢asti prace je seznamitten&e se zkoumanou firmou, jejim
marketingovym a komunikaim mixem a jejimi fistupy k CRM. Prace bude
pozorovat a zkoumat veSkeré tyto aspekty z pohkdhu typovych klient, jejichz

charakteristiky jsou odliSné a cilem tohoto zkoumpn popsat, jaké silné a slabé

stranky ma CRM dané firmy a jaké jsou dog@ni autorky prace.



2 Teoreticka ¢ast prace

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix podle mnohych charakteristik a {gps raznych webnicih obsahuje
Ctyfi marketingové nastroje. Tyto nastroje pouZzivajmfi v meri ¢i vétSi mie
k dosaZeni svych dil Jak uvadi Koudelka a Vavra (20QR) ¢které prameny uvadi, Ze
autorem je Neil H. Borden z Harvard Business SchodBorden pouZival 14 aZ 16
sloZzek mixu. Na popularizaci marketingového mixupselilel Philip Kotler a jeho a
jeho pojeti se roz8io v praxi. Dodnes se jednd o nejpoputfEim pohled na
marketingové mix.

Jestlize cheme, aby byl marketingovy mix &8py, musi mu v kazdémiipad
piedchazet analyza trhu a strategické rozhodnuti¢ lge tyka segmentace trhu, wstp
sektoru, na ktery se mix zacili a dalSi cilené gikon

Jak je jiz zmigno vySe, nejpopulaysi ¢lenéni marketingového mixu je od Philipa

Kotlera a jedn& se @denéné 4P (podle pteEnich pismen anglickych vyrag

+ Product
« Price
+ Place

. Promotion?

2.1.1 Product
Do této kateorigie p#t design, vlastnosti, ztka, a baleni produktu. Zaravesem

radime také nabizené sluzby k produktu nebo jehdkaat

2.1.2 Price
Do ceny z#&adime cenik, mozné slevyii gplatkovém prodeji dobu splatnosti, mozny

leasing’

1 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: Principy a nésjje, 1. Vyd. Praha: VSEM, 199TSBN 978-80-86730-19-6
2 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: Principy a nésjje, 1. Vyd. Praha: VSEM, 199TSBN 978-80-86730-19-6
3 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: Principy a nasge, 1. Vyd. Praha: VSEM, 1997SBN 978-80-86730-19-6

4 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: Principy a nasgie, 1. Vyd. Praha: VSEM, 199TSBN 978-80-86730-19-6



2.1.3 Place

Do této kategorie zadime zjsob, jakym firma dostava &vprodukt k zékaznikm,
jaké my pokryti trhu, jaky je celkovy sortiment. [IBégem pat zpisob zasobovani a

dopravy produktu do cilé.

2.1.4 Promotion

Posledni,¢tvrty pilit marketingového mixu, zahrnuje igby, jakymi se o produktu
firmy dozvida zékaznik. Pétsem reklama, fimy marketing, prodavaa v neposledni
fac i vztah s véejnosti. Pod komunikai mix take paf p&e o zékazniky, kterd se
stava v sotasném konkuregmim a vyrovnaném trznim praetli velice dlezitou

solsasti strategie firent.

Jak je vidt na popisu tzv. marketingového mixu vySe, tentonseeli jen na ¢tyii
konkrétni podslozky. Mix seétl na ¢étyti velice Uzce popsané konkrétni mixy. Jinymi
slovy tedyteceno, pod marketingovy mix jako takovy Hatyrobkovy mix, cenovy

mix, distribwni mix a komunikani mix.

2.2 Komunikaéni mix

Komunikace jako takovéa jar@nos sdleni mezi zdrojem aifjemcem. Marketingovou
komunikaci se obeénrozumi kazdad forma komunikace, kterou firma poéziv
k informovani, peswdéovani nebo ovliiovani stavajicich nebo potencialnich
zakaznik. Marketingova komunikace ma&tpzakladnich typ, které zavisi na typu

sdtleni, pijemci i moZnostech firmy. Kazdy #dhto pti typa vyuZiva jiného nastroje.

5 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: Principy a nésjje, 1. Vyd. Praha: VSEM, 199TSBN 978-80-86730-19-6
6 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: Principy a nésjje, 1. Vyd. Praha: VSEM, 199TSBN 978-80-86730-19-6

7 ToPSID [online]. Dostupny z WWW: < http://marketitepsid.com/index. php?war=marketingova_komunikace>.



2.2.1 Reklama

Neosobni hromadnd forma komunikace realizovana tigdsictvim médii. Je
orientovana na trh ipmo. Oslovuje zpravidla sp@bitele a komeni zangteni je

zjevné ®

2.2.2 Podpora prodeje

Je jednim z nastrdjmarketingové komunikace vyuZivajici tigpé formy komunikace.
Zahrnuje soubordznych motivénich nastraj, prevazrie kratkodobého charakteru,
vytvarenych pro stimulovani ruchlejSich nebétSich nakufp uritych vyrobki i

sluzeb?®

2.2.3 Public Relations

Zamerné, planované a dlouhodbé usili vyiaa podporovat vzajemné pochopeni a

soulad mezi organizacemi a jejichigmosti.*

2.2.4 Pfimy marketing

Zahrnuje vSechny marketingové aktivityfi pnichZz jsou pouzivany komunikai
techniky s cilem navéazat interaktivni vztah s gflovosobami (klienty), a to zatélem

vyvolani individuaini reakce?

2.2.5 Osobni prodej

Jedina sloZzka komunikaiho mixu vyuzivajici vyhradn osobni komunikaci. Je
komunikaci s bezprastdni zgtnou vazbou a je dominujici formou marketingové

komunikace na gimyslovych trzich?

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

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



2.3 Trh a cileny marketing

Trhem rozumime oblast, ve které dochazi keéréndinnosti mezi jednotlivymi subjekty
trhu. Tato smina probiha progdnictvim tzv. smny zboZi. Trhem tedy rozumime
misto, kde se #tava nabidka a poptavka. Kazd&smzbozi musi také mit miniméln

dvé strany kdy kazda z¢hto stran musi mit&eo zajimavého pro stranu druhou.

2.3.1 Subjekty trhu
Subjekty trhu jsou &astnici sminy zboZi na trhu, kil ze strany poptavky nebo ze
strany nabidky.

» Domécnosti
0 Mohou byt kupujicimi i prodavajicimi. Mohou byt elaiky vyrobnich
faktoni (prace, jda), které prodavaji podnikn a za ziskané penize
nakupuji.
* Podniky
0 Smena se Vv jejich ramci uskutguje v oblasti pimyslového trhu.
Podniky vyralsji za (Eelem zisku (mimo neziskovych organizaci).
o Stat
o Stét pIni roli ovliviovatele trhu pomoci zakara legislativy. Stéat rive

mit také roli kupujiciho, a to v pripaslypsani statnich zakéazeR.

2.3.2 Dva pistupy podnik na trh
2.3.2.1 Trzr¢ nediferencovany marketing

a. hromadny marketing (mass marketing)

Takovyto marketingovy ifistup se pouZival 2atkem 20. stoleti a byl zatifen na masu
kupujicich. Platilo, Ze jeden vyrobek byl nabizésem a jako takovy byl stejny nebo
témei stejny. Nap. Henry Ford nabizel pouz&erna auta. Stimto byly sanfepme

spojené nizsi naklady na vyrobu a také nizsi cgrabku. '

13 topsip [online]. Dostupny z WWW: < http://marketitapsid.com/index.php?war=trh_a_cileny_marketing>.

14 topsip [online]. Dostupny z WWW: < http://marketitapsid.com/index.php?war=trh_a_cileny_marketing>.



Obrazeke. 1: Schéma hromadného marketingu

jeden vyrobek —— s jeden mix —— trh

Zdroj: Topsid [online]. Dostupny z WWW: < http

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

b. vyrobkow diferencovany marketing
Tento marketingovy ifistup nabizi izné vyrobky, které se mohou liSit kvalitou,
velikosti i dalSimi vlastnostmi.rBsto jsou tyto vyrobky nabizeny viem zékaamilbez

rozdilu, tzn. opt je zacilena masa.

Obrazelke. 2: Schéma vyrobk@uiferencovaného marketingu

Vyrobek \

Vyrobek B——  jeden mix— trh™

Vyrobek /

2.3.2.2 Cileny marketing

a. koncentrovany marketing

V tomto gistupu firma nabizi jeden produkt pro jednu jedirskupinu zakaznik
Napr. firma, ktera vyrabi poiitky pro horolezce jim nabizi Biyeden vyrobek (lana) a
nebo vSe, co stimto sportem souvisi. Tato firmakvBebude prodavat obsjné
provazy pro zahradké nebo spolk&enskou obuv. DalSimiikladem niize byt cestovni

kanceld, ktera se zabyva pouze prodejem zéjedwbdnych pro seniory®

15 topsip [online]. Dostupny z WWW: < http://marketitapsid.com/index.php?war=trh_a_cileny_marketing>.

16 Topsip [online]. Dostupny z WWW: < http://marketitapsid.com/index.php?war=trh_a_cileny_marketing>.



Obrazeke. 3: Schéma koncentrovaného marketingu

Segment &
Jeden nebo vice wyrobkdl ——  Jeden mix Segment B
Segment C
Zdroj: Topsid [online]. Dostupny z WWW: < http

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

b. diferencovany marketing
Tento marketingovyifistup je velice nakmy na pldnovani a organizovani. Jedna se zde
o to, Ze kazdy jednotlivy vyrobek matgwlastni marketingovy mix. Zarovietaké plati,
7e kazdy marketingovy mix musi dodrzovatitér zakony a pravidld.

Obrazelké. 4: Schéma diferencovaného marketingu

Yyrobek A mmis A Segment A
Yyrabek B mix B Segment B

YWyrobek C mix C Segment C

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

c. individualni marketing (marketing 1:1)
Zde se jednda o nejnizSi stupesegmentace, kdy se vyrobci se snazi vghov

poZzadavkm zakaznik a upravuji vlastnosti svych produkt

Tento fFistup je také &dy nazyvan jako tzv. vztahovy marketing. Zgrig vztah je
nasledg zaloZen na vyrobci (prodejci) a jednom konkrétrdékaznikovi. Vyrobce
(prodejce) se jizpusobuje kazdému jednotlivému zakaznikovifgonavi mu vyrobek

(sluzbu) uSitou na miru. Jedna se inapkrefovské salény, které Siji na miru nebo o

poskytovatele individualnich jazykovych kiirz

17 topsip [online]. Dostupny z WWW: < http:/marketitapsid.com/index.php?war=trh_a_cileny_marketing>.



Zalezi na kazdé firey jaky marketingoy fistup zvoli a na jaky trhimese své
produkty. Kazdé takové rozhodnuti byélm byt podloZzeno gizkumem trhu a

marketingovou a prodejni strategii daného subjeRtu.
2.4 Customer relationship management

CRM jako pojem je proces shronddvani, zpracovani a vyuZiti informaci o klientech,
kdy tento proces je dnes vetsingé piipadi podporovan technologiemi. CRM tudiz
umo#iuje poznat, pochopit aifedvidat pateby, Fani a zvyklosti klient a podporuje
tak oboustrannou interakci mezi firmou a danymieldy’® Jako CRM, oviem v
pieneseném smyslu, se téZz aana softwarové, hardwarové a personalni vybaveni

firmy.

V dnesni dob je dokonald znalost a precizni vyuziti CRM¢kNou zalezitosti pro
firmy jakékoliv velikosti a rozsahu. Firmy citi, 7e treba zngnit orientaci z produkt
na zakazniky a v tomto pocitu jsou podporovani rtkeingovymi odborniky. Nakonec,

je to préa¥ klient, kdo do firmy pinasi penize.

V Gvodu této prace je marketignovy mix réh na tzv. 4 P. Modernimégnim je
spise 4"

» customer total cost (celkové naklady klienta)
» customer value (hodnota produktu/sluzby pro klignta
« convenience (komfort klientafipakupu)

» communication (celkova komunikace)

Kli¢em pro uspgdny navrh a implementaci CRM ve fignjsou spravna a konzistentni
data klienta fistupna on-line. Podstatné je tak&donmeni si, Ze CRM se tyka prodeje,
servisu i marketingu s kotieym cilem nastavenym tak, aby byla udrZzena spoksfen
klienta. CRM jako celek je totiZz strategie, kteeh arientuje na vybudovani idzeni

dlouhotrvajicich, pevnych a oboustrannych vitak zakazniky. Timto je dano, Ze to

neni jen technologie, algqulevsim zréna filosofie spolénosti snérem ke spokojenosti

18 topsip [online]. Dostupny z WWW: < http://marketitapsid.com/index.php?war=trh_a_cileny_marketing>.

19 Teamonline [online]. Dostupny z WWW: <http://wwwareonline.cz/co-je-crm>.

20 Robert Nimec [online]. Dostupny z WWW: < http://m 'emec.con 1govy-mix-rozbor/>.




klienta. Ve chvili, kdy firma z jakéhokolividodu nebude dodrZovat tuto strategii,

implementace CRM je skoro automaticky odsouzenaudsgchu.

2.4.1 Typy CRM

Obrazeké. 5: Typové dleni CRM

Analytické CRM
CRM S Méfeni

Optimalizace hodnoty
pracovnikii zakaznika
;ink:g-nﬁﬁ \yhodnoceni

dodavatelii

Hodnoceni

Méfenikontribuce rizikoveosti
partnerii
Analjza
spokojenosti
Analyza zakaznik
Zisku/piijmil
Vyhodnoceni
Segmentace kampani
zakaznikil
Hodnoceni
zajemel
Analyza o
kanali ~ Analyza
sekvence nakupl

Modelovanitendencim
k dalsimu nakupu Ztrata zakaznikl
analyza a predikce

Zdroj: DYCHE, J. The CRM Handbook: A Business GuideCustomer Relationship
Management, 1. Vyd. Boston, Massachussetts: Addigesley, 2002VSEM, ISBN 0-
201-73062-6

2.4.2 Filozofie CRM

Jak jiz bylo zmigno vySe, CRM identifikuje postupy jak si ziskat drdet klienta.
CRM zarova firmam umo#uje fidit a kontrolovat vzajemné interakce s klientéimz
zvySuje hodnotu kazdé takové interakce, zefékiir takové procesy, sniZzuje naklady a
zvySuje obrat.
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V dneSnim s#té¢ musi firmy komunikaci s Kklilentyfidit v mnoha komunikénich
kanélech, mezi & pati web, call centra, prodejce v terénu, dealery nefxnerske
prodejni si. Skut&nou vyzvou je v tomto prosdi zajistit klientm interakci s firmou
libovolnym zvolenym zfisobem, kdykoliv a skrz jim vybrany komunéea kanal.

V klientovi musi vzniknout ufdmny pocit, Ze je partnerem jedné ucelené orgaajzac
ktera jej rozpoznda v jakémkoliv okamziku a na jakéliv mist. CRM ma tedy za ukol
vedle zefektiviini proced také vytvdeni ziskového vztahu s klilentem a sniZeni

operativnich naklad

Raznorodé ¥decké vyzkumy i praxe samotnych firem ukézaly, ibenyf vyvtarejici
spokojené a loajalni zékazniky maji vice opakujicse zakézek, nizSi naklady na

v s

ziskavani novych zékazriila silrgjSi znaku na trhu.

2.4.3 Technologie

Celkova strategie CRM ve firrby mgla fungovat jako podpora a automatizace celého
procesu. Ten zéna ziskanim vSech moznych znalosti o klientowjil uloZzenim do
tzv. data warehouse. Proces dale pékjea detailni analyzou klientskych peb, tzn.
piremgnou dat na informace za pomoci business intellige&canalytického CRM.
Proces nasle@numoziuje vyuziti gchto informaci k efektivni a personalizované

komunikaci s klienty vS§emi komunikaimi kanaly.
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3 Prakticka ¢ast prace

3.1 International Study Programs (ISP)

International Study Programs, s.r.o. je firma zef@ v roce 1999 v Praze. Firma se
zantiuje na poskytovani cestovnich a #té&vacich sluzeb studemh vysokych Skol,
prevazne ve Spojenych Statech Americkych. Univerzityevazig jejich ekonomické
fakulty se v USA zawrtuji na mezindrodni komponent, kteréhaSina z nich dosahuje
kratkym pobytem studeitpo celém sité. Studenti jedou jako skupina a v ramci cesty
chodi do #iznych spolénosti, potkavaji se s jejich manaZery a diskutujing na

N s

organizaci navst/ az po hotely, spobea jidla a kutlurni program.

Firma ISP musi{sobit na mezinarodnim trhu, jelikoZ jeji produkinj@sivré kupovan
pouze na Uzemi USA. Firma, igsto Ze byla zaloZena a stale sidlieské Republice,
musi Fizpasobovat nejen sy produkt, ale i navazujici reklamni a prodejni leame,
klientele v USA. Firma musi preciZrovladat znalosti jazyka, zvyika pravidel, podle
kterych se zakaznici v USA orientuji a musi jeét@maujmout natolik, aby kupovali od
ni a ne od konkuredtsidlicich v USA.

Trh pro ISP je velice uzky, firma se se vSemi svymarketingovymi kamapmi

zan®iuje na americké univerzity a jejich ekonomické {faku Na tomto trhu
samozejme funguje konkurence, v séasné chvili v ni figuruji dvfirmy majici stejny
produkt. Jedna zZ¢hto firem se zagtuje na konkrétni kontinent a pratlge toto jako
svou nejétsi vyhodu. Druhy konkurent je s&éAsti nej¥tSi cestovni kancelé v USA a
jako svou nejtsSi vyhodu propaguje velké mnozstvi kupni sily m gadem i nizsi

ceny.

3.2 ISP ajeho pozice na trhu

ISP byla prvni firmou s vySe popsanym produktemmiibyla zaloZena v roce 1999.

ISP se zawiuje na akademicky obsah, jeho specialitou jsou tééySspolé&nosti a
zprostedkovani interakce mezi studenty a vysokym mangemnerchto spolénosti.

Logisticka podpora je druhotnd, ale nehénleZita.
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ISP poskytuje své sluzby po celémetgy nesousedi se pouze na jeden kontingnt

jednu zemi.

ISP ma v piiméru vySSi ceny neZz konkurence vddu své specializace a vysSich

nakladi na vyzkum a lidské zdroje.

ISP jako svou hlavni vyhodu prosazujételskost a profesionalitu ve vSech aspektech

poskytované sluzby.

3.3 Komunikac¢ni strategie ISP

ISP se na trhu vyziiaje svou patelskosti a profesionalitou. Velkyiihz klade firma na
navratnost klierit, mezir@ni cil vtéto oblasti je 80%. Tato skuat®st ovliviiuje
celkovy proces od prvotni interakce s klietnefrespgFipavu nabidky az po dateni

kompletniho programu a ziskaniéame vazby od klienta.

Nastavena komunikai strategie samégjmé ovliviiuje vykér a nabor zagstnand,
jelikoz vSichni zamistnanci se v uité fazi dostanou do kontaktu s klientem &eé rgj
musi byt shodna. Zatetnanci musi perfekénrozuntt a ztotoznit se s firemni misi a
vizi a musi se zarovie ztotoznit s firemnimi hodnotami. Santegmosti je u
zanestnandé ISP perfektni znalost angliny, zdjem o vzdani a cestovani a umi

vychéazet s lidmi.

Komunikaini strategie firmy ovlixiuje i zpisoby, jakymi se novi i stavajci zakaznici
informuji o produktu a jeho moZnych vylepSenichP I84v4 draz na snadno
pochopitelné kampan letaky a ti&né reklamy. Ze vSechithto kandl musi byt
prijemaim jasné, co se firma snazigitla z jakého évodu by ng¢l zakaznik reagovat a
u ISP nakupovat. Veskeré firemni materidly a kamipaaji shodnou totoZnost, vysilaji
shodnou zpravu a maji digmcu navodit pocit, Ze&o podobného jiz u ISP Wil a

nemohou si toto tudiZ splést s konkurenci.

ISP se na trhu vyziaje svou patelskosti a profesionalitou. Velkyiichz klade firma na
navratnost Kklierit, mezir@ni cil v této oblasti je 80%. Tato skat®st ovliviuje
celkovy proces od prvotni interakce s klietnetespgipavu nabidky aZz po doteni

kompletniho programu a ziskaniéapé vazby od klienta.

13



Strategie samdejm¢ ovliviiuje vykEr a nabor zagstnand, jelikoz vSichni zaréstnanci
se v utité fazi dostanou do kontaktu s klientem aeé & musi byt shodna.
Zamestnanci musi perfekénrozumét a ztotoznit se s firemni misi a vizi a musi se

zarove ztotoznit s firemnimi hodnotami.

Komunikani strategie firmy ovlitiuje i zpisoby, jakymi se novi i stvajci zadkaznici
informuji o produktu a jeho moZnych vylepSenichP I8lavAd draz na snadno
pochopitelné kampan letaky a ti&né reklamy. Ze vSechithto kanal musi byt

piijemaim jasné, co se firma snazigitda z jakého dvodu by nél zdkaznik reagovat a

u ISP nakupovat.

Nastavena kvalita a pravidelnost komunikace se zzdkam musi byt dodrZzovana
nagi¢ odctlenimi tak, aby p& o zanmistnance byla shodna ve vSech fazich prodejniho i
poprodejniho procesu. ISP davarakz na transparentnost informaci, vSe je klientovi
komunikovano vas a zakaznik se podili natin¢ zdsadnich rozhodnuti tykajich se

jeho produktu. Klient iize a@ekéavat odpo¥d na jaykoliv swj dotaz do 24 hodin.

3.4 Komunikaéni mix ISP

z

Vzhledem k Uzce specifikovanému produktu a trhukteay se firma zagfuje, pouziva

ISP ti formy komuni&niho mixu.

+ reklama
+ podpora prodeje
« osobni prodej

3.4.1 Reklama

Reklamou obech rozumime placenou formu masové komunikace. Reklgnae
veétSing pripadi realizovana skrze novinyasopisy, televizi, letdky, billboardy, apod.
Cilem kazdé reklamy je postihnout Sirokodejaost a ovlivnit jeji kupni rozhodovani
ve prospgch firmy, ktera reklamu vytdd Reklama mé za uUkol hlawnprilakat
pozornost potencialniho zakaznika #&n@t ho, aby se dale zabyval ziskavanim

informaci o dané firdnebo jejim produktif!

21 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: Principy a nasge, 1. Vyd. Praha: VSEM, 199TSBN 978-80-86730-19-6
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ISP ma vzhledem k omezenému trhu stegk omezené moZznosti co se reklamsety
Klasické reklamy v novinach nebo na billbordech mgmely Zadnou névratnost,
porgvadz se ned&ici, na které billboardy se divajickani a které novinyctou
univerzitni profesti. ISP si tedy polozilo nasledujici otdzky na zéklaoho, ¢eho

potrebovalo reklamou doséhnout:

+ Jaké klienty maifpravovand reklama zaujmout?

« V ¢em je ginos sluzby, kterou ISP nabizi?

« Pra by si klienti n&li vybrat sluzbu pré¥ od ISP?

- Jaké informace klient pigtbuje k nakupnimu rozhodnuti?
« Jakymi kanaly budou potencialni klienti osloveni?

« Jakym bude vyhodnocen vysledek reklamni karpan

Po zodpowzeni otazek vySe bylo jasné,Ze pro firmu s tak @ngn segmentem Klieint
budou pro reklamu nejvhodsi a nej@inngSi odborné, obchodnéasopisy. V
minulosti bylo na zakladprizkumu u stavajicich kliettzjistno, jakécasopisy se na
pracovistich klient objevuji. Do &chto periodik se ISP rozhodlo jednou zd pku
poslat své sfleni ve forng jednostrankové barevné reklamni kanpampozotiujici
¢tend&e na sluzby, vyhody a narazové slevové akce ISR fieklama je tedy podle
potieby inform&ni, preswdéovaci nebo fipominkova. Vzdz zalezi, na co se ktera

kampa zantiuje.

V souwasné chvili je navratnosttiplizne 2-3 novi klienti réné, coZz nejen pokryva

naklady na tuto reklamu, ale také generuje &itBP mirny zisk.

3.4.2 Podpora prodeje

Firma, o které pojednava tato semindrni prace, mézenou moznost i co secty
podpory prodeje. Vzorky, kupény, apod., jsou v ebpodnikani firmy nemyslitelné.

ISP se proto sougdi na slevy, sluzby zdarma, ukazkové cesty a darky

3.4.2.1 Slevy

Jak jiz bylo vySe zmino, firma ma oproti konkureiin vySSi ceny z @/odu
kvalitngjSich sluzeb a sluzeb Sitych na miru pro kazdérentd. V minulosti se proto
firma rozhodla nastavit systém slev, ktery mé saa&lpravidla a neni pouZivan pro

kazdy program. Slevy se &ldji z celkovych nakladl na cestu a jsou rogikny takto:
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3.4.2.2 10% sleva pro vracejiciho se klienta

10% sleva pro klienta, ktery si vybere jedntastych destinaci, kdeiprava programu
nezabere tymu takové mnoZsteisu jako do destinace, kde firma teprvéiza (mensi
nara:nost hledani bhodnych partner, mensi &dost pfizkumu dané destinace, jiz

vytvoiena database kontaktapod.)

10% sleva pro klienta, jehoZ skupina studenta még nez dvacetleni a tento klient

tak miZe byt znevyhodin vySSi cenou za studentaiddu fixnich naklad

20% sleva pro klienta ktery se rozhodne cestovatartilavni sezonu, cozZ je pro tento

produkt obdobi odilezna daiervna

20% sleva pro klienta, ktery si vyZzadal i nabidil/kmnkureni a hrozi zde tedy riziko

jeho spoluprace s konkuréni firmou

Vysledkem slevového programu byl narust klienb kterych firma wdéla, Ze v
minulosti spolupracovali s konkurenci nebo v mistilonecestovali z /odu
nedostaténych finargnich prostedki.

3.4.2.3 Sluzby zdarma

V prubghu fungovani firmy na trhu se ukézalo, Ze inform@tkampag nemaji Zzadnou
odezvu Ze potencialni klienti na takovét@ipg nereaguji. Naopak se ukézalo, Ze na

klienty z univerzitni oblasti nejvice zabiraji rekly nabizejici éco zdarma.

3.4.2.4 Kazdy desaty student zdarma

U prileZitosti desatého vyteni zaloZeni firmy se roz&hla kampa lakajici klienty na
kazdého desatého studenta zdarma. Cilem této ka&nipdm ziskat vice prograins
vétSim mnozstvim studeint zvySit tak obrat a zarosezvySit povdomi o firmg. Tato
kampa byla velice Uspdna, firma vygenerovala 15 novych progtasnnadpiimérnym
poétem studerit. Firma zvySila s&j obrat a diky stabilni kupni sile byla schopna

vétSinu naklad vyjednat s partnery zdarma, tudiz zvySila i s\akyi
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3.4.2.5 Dvé noci zdarma

V letoSnim roce se firma rozhodla expandovat a evedié prazské hlavni kancala
zaloZila dc&nnou spolénost v Hong Kongu. Asie je mistem, kam jezdi nevic
univerzit, nejpopulangsi destinaci jeCina. ISP se rozhodlo ziskat vice Kklignt
beroucich své student do Asie tim, Ze zde budesvoil fyzickou pitomnost. Klienti
tak budou moci byt ujighi, Ze se jim dostav&cth nejlepSich sluzeb od firmy, ktera

sidli v Asii a destinaci perfelk&rrozumi a zna ji.

s vz

V ramci této skutnosti musela naadu ijit reklamni kampa. Prvni ¢ast byla
zaméena na fimy marketing, a to hromadnou e-mailovou reklamter& pouze
informavala cely trh o ifitomnosti ISP v Asii. Kampabyla postavena na tradich

¢inskych barvachiervené a zlaté, a podle reakci od kligpitildkala jejich pozornost.

Druhou ¢ast kampa® firma postavila na nabidce sluzby zdarma. Rozhdidise
univerzita s ISP cestovat dtiny, ISP profesorovi zaplati #wnoci v luxusnim hotelu v
jakémkoli ¢cinském miste. Profesor se f¥e nasledd rozhodnout, jestli tyto dvnoci
vyuZzije v piibéhu programu a snizi tak jeho cenu pro samotné istudbo jestli tuto
nabidku vyuZije po programu a prodlouzi sijspobyt v destinaci. Vzhledem k tomu,
Ze asijské programy zabiraji 80% celkového obriatayf kupni sila je dostate¢ velka

na to, aby se tyto sluzby navic vyjednali zdarma.

Cilem kampaa je informovat stavajici i potencialni klienty anipZe ISP jiZ neni jen v
Evrop, ale ze se firma stala expertem in a Asii. Zatiosiekampa& dava za cil zvySit
pocet prograni do Asie, zvysit obrat a nasletinziskovost z &chto program. Kampai

se pré&¢ rozebiha, vysledky bude moci pozorovat aZz v pokbvoku 2012 jelikoZ se

nabidka vztahuje na programy agbna datervna 2012.

3.4.3 Osobni prodej

Firma ISP si od svého zaloZeni zaklada na osobiistupu ke klientm, na vytvdéeni
pevnych a dlouhodobych vztazich a na bezchybéggvé klienty — CRM (Customer
Relationship Management). S timto také souvigeitost osobniho prodeje. Ve figm
jsou ¥ zamestnanci majici na starosti prodej jako takovy &mss$pojenou p& o

zakazniky.
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Prodej neprobiha formou nahodnych telef@ndirma tyto vnima jako okovani
potenciélnich zédkazniknevyZzadanou komunikaci. Prodej ve firi8P je vZdy navazan

na zajem klienta.

V prvni fazi firma rozeSle e-maily na adresy, zmiidi by se mohli skryvat potencialni
zajemci o produkt. Tyto e-maily neobsahujilip mnoho textu a prakticky pouze
informuji o tom, co firma ISP &4, ¢im se odliSuje od konkurence a {rby ten
konkrétni pijemce nél spolupracovat prévs firmou ISP. V pipadt, Ze gijemce e-
mailu neodpovi, po dvou é&sicich nasleduje dalSi e-mailova zprava, poukaizajgc
puvodni zpravu. Nefijde-li ani na tuto druhou zpravu odpaketomuto potencialnimu

klientovi se znovu napiSe aZz za poku az rok.

V piipac, Zze na prvni nebo druhou e-mailovou zpravijde odpoed, jeden ze if
prodejdi se tohoto klienta ujme a bude ho mit nadale n@astiaZasadnim pravidlem
v ISP je, Ze se kliedin odpovidd na 24 hodin. Toto pravidlo se dodrZzuggem
v prodejni fazi, ale i ve vSech ostatnich fazialZlsy, kterou ISP svym zakaziik

poskytuje.

Zamestnanec, ktery ma konkrétniho klienta na starestis timto spoji, ziska vesSkeré
informace o klientovi a sluZ o kterou ma klient zajem aipravi pro tohoto klienta
nabidku. S touto nabidkou dale zsmtmanec a klient pracuje do té doby, nezZ je tato
perfektni a klient mize postoupit do faze smlouvy a platby. V tuto dhsé klient
predava do rukou programového ¢khi, které nadale pokfaje v nastavené pea
pripravi pro klienta program podle jehdegstav. Po skaeni programu programové
oddleni v ISP tento zanalyzuje, ohodnoti klady a zgmoklient se vraci k prodejci.
Tento se spoji s klientem, vyZzada si jehatmpu vazbu a zme s klientemiesit
budoucnost &etrg potencialni napravy éeh skuténosti, s kterymi klient nebyl

absolut’ spokojeny.

Vedle pravidla odpaddi na e-maily existuje v ISP je&Sjedno pravidlo. Neni-li to
nezbytrd nutné, o klienta se z prodejniho hlediska stadagea ta sama osoba. Timto
zpasobem se mezi klientem a ISP wytivsilny vztah, dvéra a klient nemaiod patrat

po konkuretnich produktech.

Osoba prodejce ma vedle standardnich sluzeb poglsaryge za Ukol zajistit, aby se

klient k ISP vracel spokojeny a aby figndivéroval. Toto neznamena, Ze vse je
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dokonalé a Ze firma néld chyby. Toto znamend, Ze iipac, Ze rco nevyjde pesre
podle planu, ma prodejce na starosti se klientegjitspyZzadat si konkrétni zpnou
vazbu a podniknout kroky k napkavAt se jiz jednd o okamzitou napravu vzniklé
situace nebo o sluzbu zdarma, toto je Ukol prodejeeskeré tyto kroky maji zajistit,
aby Klient ¥dél, Ze je o ®j postarano za jakékoliv situace a Ze ho ISP nilaty,

v krizové situaci, nenecha na hisdach.

3.5 CRMV ISP

s

P&e o zakazniky je ve firmISP samozjmé brana jako jedna z nejlZitejSich &ci i
proto, Ze firma poskytuje sluzby Sité na miru. Pamemtni konkurenceschopnost je
podminkou a firma si wdomuje, Ze svym kliedm musi nabidnout &o navic.
Soupdici firmy disponuji podobnym portfoliem sluzeb addu je jiz velmi malo. ISP
tudiz musi klienim zprostedkovat i bezchybnou pi pfidanou hodnotu a pocit, Ze

e

nikdo neni dlezitéjSi nez klient samotny.

Firma ISP dli své zanistnance na dvhlavni sloZky, prodejni a programovy tym.
Prodejni tym je vlasth centrem veSkerého CRM firmy, je jako prvni v kdtta
s kazdym klientem a prakticky nastavuje standaadktary si klient zvyka acekava ho
nagi¢ celou svou spolupraci s firmou. Prodejni tym ndytea kol navazat s klientem
kontakt, pomoci mu vybrat vhodnou destinaci¢rtraout pro klienta programiesré
podle jeho poZadavka tento také prodat. Prodana sluzbetmt komunikace s klientem
nasleds prechazi na programovy tym, ktery ma za ukol postseab pipravu dané

cesty i o jeji hladky gibeh, je-li jiz klient na mist.

Firma ISP se ¢ postara o 150 kliefita kazdy prodejce jich mé na starosti zhruba 50,
o které se stard nejen v prodejni fazi, aléeidpa po samotném prodeji. Prodejce musi
klienta perfektd znat, musi zvolit vhodny styl komunikace a musdey, jakymi
taktikami na toho kterého klientaigobit. Je nutné mit tyto znalosti ulozeny v ucelené
formé a na jednom mi&t jelikoZ kapacita prodejniho tymu neni takova, abkazdy
v3e pamatoval a aby prodejci znali klienty svyclel. Databaze Klierit jez firma
ISP vlastni a vyuZiva, poskytuje prostor na vypsdfdovych poznatk o kazdém
konkrétnim klientovi, avSak pro toto ukladani dafsoeu nastavena pravidla a kazdy
prodejce si je tak uklada v jiném formatu i v jinétylu. Databaze také tato data, jelikoz

jsou zcela nestrukturovana, neumi vyhodnotit a cqrat tak, aby prodejnimu tymu
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poskytla ucelené analyzy a podklady pro vigvda marketingovych, prodejnich a
komunik&nich strategii. Ty jsou tak vytigny na zaklatl subjektivnich pocit a

v mnoha pipadech i s pomoci nepodloZzenych odhad

CRM procesy a pravidla jsou v ISP nastavovany grondeoddlenim a Sieny jak do
programovych od#eni, tak i nap do oddleni financi. Poznatky o konkrétnich
klientech jsou komunikovanyiippiedavani klienta z prodejni faze do fazégpmvy a
realizace samotné cesty. VeSkeré tyto informace gedavany Usth a individual
kazdym prodejcem, tudiz jejich precizriefiti mezi d¥ma sloZzkami firmy zavisi na
mnoha subjektivnich faktorech — schopnost prodkjemta perfektd popsat, tast a
koncentrace programového tymu, schopnost konkfétrosob dlat si jasné a
srozumitelné poznamky, individuaini vnimérile¥itosti konkrétnich poznaik apod.
CRM pravidla a procesy tudiz nejsou nikde sepsanyeaxistuje ani uceleny
celofiremni software, ktery by tyto schiaval a podporoval jejich vyuZivani n&p

celou firmou.

Prodejni tym ISP za dobu svého fungovani nastakiblik konkrétnich pravidel p@ o
zakazniky, kera dodrZuje jak tento tym samotny,silo to snaZi i ostatni zastnanci
firmy. Tato pravidla jsou velicéasto zmiovana a jsou i jako jedina sepséna do jakési

interni sn&rnice. Mezi tato pravidla CRM piét

* nutnost perfektni znalosti klienta (jméno, oblaspvei student, preferovany
komunika&ni kanél aetnost komunikace, specifické vlasnosti klienta)

» odpowdi na e-maily vzdy do 24 hodin

» standardizované klientské dokumenty na veSkeraereixkomunikaci

3.6 Kontrola Fizeni p&e o zakazniky

Ve fazi prodeje je CRM kontrolovano pravidéla pe&livé jelikoz p&e o zdkazniky je
jednou z hlavnich zodpesnosti prodejniho tymu. Prodejce uklada veskerou
komunikaci na sdileny server a tudizZ k ni umgé gistup vSem zagstnand@m firmy.
Prodejni tym také vyuzZiva jakysi CRM software, itenu umo#uje nastavovat si
pripomenuti, kdy kterému klientovi napsat. Tato upakai automaticky vygeneruje
zpravu, jez danému prodejcfijde do e-mailu a ten ma takimo na @ich, kterému
klientovi ma napsat. Po nakontaktovani klientarsdpjce v softwaru uloZi upominku

novou, ktera ho af upozorni v nastaveny den. VSechny upominky, jakéstak ty
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teprve naplanované, v softwartistavaji a tim monituruji, kdy byl ktery&ena tymu
s danym klientem v kontaktu a na kdy je nastaverdid dalSi.

Po pgedani klienta do rukou programového tymu je jiz tkola minimalni, vzajemna
komunikace mezi ISP a klientem neni nikam uklad@dpaogramovy tym nevyuziva ani
minimalni CRM software tak, jak je popsany vySenkola CRM je v programové fazi
narana a managementu firmy v s@snosti nezbyva neZiit, Ze programové tymy
svou praci odvagi podle nastavenych standardak jiz ale bylaeceno vyse, jelikoz

standardy nejsou nikde sepséany, je kontrola CRM®&¥¢8i.

3.7 Pozorovani spoluprace se vzorovym klienteré 1

Kapitoly vySe se zastily na obecnou charakteristiku igohi, jakymi se firma ISP
stara o své klienty a jakéasti marketingového a komunik@ho mixu pouziva.
Nasledujici podkapitoly se z&ih na konkrétni dva klienty a na nich ukdze spekific

pravidla a postupy, jez zastnanci firmy pouzivaji.
3.7.1 Charakteristika klienta. 1

Kientem ¢ 1. je mala univerzita s n#fi§ lukrativni lokaci na vychodnim ptdvi
Spojenych Stdit Americkych. Skola s firmou ISP kazdéré spolupracuije jiz vice nez
8 let a nesnaZzi se poznat nabidku konkurence. jaiogen v podstat nemusi tohoto
klienta kontaktovat v obdobi mezi organizovanymsteeni, klient se vzdy ozve ve
chvili, kdy je poteba zait planovat spolupraci na nasledujici rok. Jde lacedoajalni

vztah zaloZeny na partnerstvi a vzajemné korekitnost

Faze pipravy nabidky ma také své charakteristiky. Kligntl vzdy zmini veSkeré
moZzné nedostatky a postkytne fifrdanci a pdebnycas na Upravy. Nestane se, Ze by
tento klient odmitl pvodni nabidku a obracel se na konkurenci ve chkdi neni
spokojeny. Klient vzdy s ISP spolupracuje, poskgtrglevantni komenitd a zgtnou
vazbu tak, aby byla finalni nabidka&igravena w¢as, v dané cenové relaci a aby
sphiovala veSkeré klientovy poZzadavky. Timto proceseen upeviuje vzajemné
partnerstvi a skut@ost, Ze v tomto vztahu neexistuje neférové jedrid@mna ISP vi, co
od ni klienté. 1 aiekava a vzdy mu poskytne sluzby tak, aby byly usjmly ol

strany. Firma si takového klienta vazi a vzajemmah by neriskovala.
Z popisu vyse rizeme shrnout, Zze vzorovy kliehitl oceni pedevsim:
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» osobni pistup a patelské vztahy

» zanetfeni na detaily a pravidelnou komunikaci

» stejnou hodnotu sluZeb pro sebe i pro své studenty

* malé pozornosti oproti napadnému luxusu, promySlengani pi zlomovych
Zivotnich udélostech

» osobni schzky kdykoliv je to pro ISP mozné

e pomoc i vybéru destinaci a dalSich privlsluzeb

» oboustrannaidséra

Zarover se seznamem vySe zdeifeme poznamenat, co pro tohoto klienta néni p

vytvéreni vztali podstatné nebo co je naopak tippstné:

» triky, polopravdy, skryta fakta

* luxusni extra sluzby (n#pdrahé veéere, letenka prvnitfdou)

« zvySena hodnota sluzeb pro profesora oproti sluzpérstudenty (nap lepsi
pokoj v hotelu, fistup do salonku)

» duleZitost kladena na tituly

» uposlechnuti pokyioproti vytv&eni partnerstvi

3.7.2 Hodnota klient&. 1 pro firmu

3.7.2.1 Monetarni hodnota

Klient ¢. 1 mé pro firmu hodnotu, jez lzediglit. S firmou ISP tento klient spolupracuje
na 2-3 cestach &oé. Tyto cesty maji oproti iméru nizsi péet astniki a klient tudiz
potiebuje asistenci s niZzSim gem sluzeb. V porovnani s ostatnimi spadaji tytstyce
do kategorie menSich z pohledu generovaného ohbratsku. Na druhou stranu se ale

jedné oti samostatné ,produkty” a firma ISP n&amusi vynaloZzitii sady zdroj.

Cesty klienta¢. 1 nejsou nijak extrémdnnarané na pipravu, pozadavky klienta jsou
pfimo¢aré a srozumitelné a po odsouhlaseni finalni ngbddichazi k velice nizkému
az nulovému petu zmen ze strany klienta. Klient firthISP \&ti, povaZuje ji za experta
ve svém oboru a ochatmaslouchd jejim dopokenim, jez mohou zabranit nasledné
nespokojenosti klienta zZiwdodu neznalosti. Klient informace pebné k pipraw
nabidky i samotné cesty poskytuje v plném rozsatkaa a nema nerealné pozadavky.
Pri spolupraci dochazi k vzdjemnému pochopeni nasfeepravidel a procésa tyto
nejsou bezilvodre porusovany nebo &neny, ¢imz se procesy dakontrolovat aridit.

Klient nevytv&i pro ISP tymy zbyt&nou praci navic. Komunikace mezi klientem a ISP
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je pravidelna a plynula a uskuteije se pomoci kombinace e-niad telefonat podle

duleZitosti préa¥ probiraného tématu.

Plynula komunikace a ochota vzajemné spolupracesgap vySe zajislje, ze se na
piipraw finalni sluzby nemusi podilet vice z&mand ISP nez je pdeba a Zetas

s s

relativné vyrovnana niz8imi naklady na lidské zdroje v ISP.
3.7.2.2 Subjektivni hodnota

Objektivre nentiitelnd hodnota tohoto klienta pro ISP &p@ v jeho pravidelné
navratnosti. Jak jiz bylee¢eno, klient s ISP spolupracuje rfadgh cestach tmé a vraci
se kazdy rok. Za osm let spoluprace se nestalosatsniZil pdet cest nebo aby klient
spolupracoval s konkurenci. ISP klientovi poskytugkizby Sité na miru jeho
poZadavkm, p&uje o rtho a pravideld mu poskytuje fidanou hodnotu specialnimi
sluzbami nebo pozornostmi. Klient tak nent&atl zji¥ovat si podminky konkurence,
jelikoZ prodejni tym mu neustale dokazuje, Ze s #BBtava to nejlepsi, co je na trhu
k dispozici. ISP tudiz klient&. 1 neztrati a nemusi investovat své zdroje, aky ja
alternativu ziskal klienta nového. Na zaKiatiouholetych zkuSenosti firma ISP vi, Ze ji

tento prodej vyjde aZtyiikrat levrgji nez prodej sluzby zbrusu novému klientovi.
3.7.2.3 P¥idana hodnota

Klient ¢. 1 na z&klad své spokojenosti poskytuje fisMiSP i dalSi vyhody ve forin
piidané hodnoty. Klient poskytuje velice pozitivnference a o svém dodavateli cest
Siii. pozitivni Word of Mouth (slovo z ust). Pokudtgnto klient @éastnikem konferenci
nebo veletr, na nichZz se vyskytuji i potencialni klienti pr8R, klienté. 1 funguje
jako jejich prodejce a dale iSiinformace o sluzbach, které ISP svym klient
poskytuje. Klien€. 1 zarové nevaha své pozitivni zkuSenosti s ISt §ha své vlastni
univerzi€ mezi kolegy, ktéd by meli zdjem podobnou sluzbu vyuzit a ISP se tak stava

vyhradnim dodavatelem cest na dané Skole.

Do komunik&nich kanal vyuZivanych mezi klienty a ISP se v poslednictedit
dostala i socialni média. kkgsto, Ze se segment univerzitiza navenek zdat strnuly,
profesdi tdto média staletastji vyuZivaji ke styku se svymi kolegy, klienty i
dodavateli. Klienté. 1 si na sva socialni médiafegevsim na LinkedIn a Twitter,

pridavé vSechny za#stnance ISP, se kterymi byl v kontaktu ve vSeclcfaprogramu.
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Timto zlepSuje nejen ayprofil, ale i profily zanéstnané firmy, zvySuje jejich viralitu
a atraktivitu jejich profil. Klient také sleduje nap Facebook nebo Youtube.com a

stava se tak nedilnou s@sti okoli firmy.
3.7.3 Nastavena pravidla a postupy CRMésem ke klientovi. 1

| ptes neexistujici nutnost kontaktu s klientem jedgarbdejnim tymem s pravidelnosti
udrZzovan. Standardem jegmi k Vanoém, k tradénim Halloweenskym oslavdm nebo
k narozenindm. Klient vzdy odpowiimzZ se vytvéi a nasledtiupeviuje gratelsky vztah

oproti standardnimu vztahu B2C.

Ve fazitizeni vztali s klientem¢. 1 se jedn& o specificky nastavené kroky a prqcesy
které byly nastaveny na zaktaperfektni znalosti klienta nejen po pracovni stegrale
i podle jeho osobnich viastnosti, k&kid, zalib a preferenci. Prodejni tym se s klientem
¢. 1 schazi osokinjednou do roka, zna jeho rodinnou situaci a tudize Uzky vztah
upewviovat Fanimi k narozenindm, narozenim potdmhkebo vnodat. Prodejni tym
také s klientem sdili novinky ze svého osobnihedi@ podporuje tak plynulyiechod

k pratelskému vztahu.
3.8 Pozorovani spoluprace se vzorovym klienteré 2
3.8.1 Charakteristika klienta. 2

Kientem ¢ 2. je obrovska prestizni univerzita s velice Iwikwra lokaci v jednom
z nej&tSich nést ve Spojenych Statech Americkych. K prvni spddaps firmou ISP
doslo v roce 2001. Klient s ISP cestuje velice aejoielrg, s festavkami a ) kazdém
nakupu do detailu zkouma a posuzuje nabidku kamag. Prodejni tym ISP musi
s timto klientem udrzovat #siéni az dvounssicni kontakt i v letech, kdy ke spolupraci
nedochazi, protoze klietit 2 se nikdy neozve a vzdy musi byt ke spolupréetipré a
véas osloven. Jde o néjs loajalni vztah zaloZeny na kazdondm preswdcovani a
boji o tuto zakazku i i@sto, Ze klient je vzdy s ISP spokojeny, dostavaokgu

piidanou hodnotu a formalni &ma vazba je vZzdy na velice vysoké Urovni.

Faze pipravy nabidky ma sva pravidla, ktera navazuji harakteristiku klienta
popsanou vyse. Klierit 2 @i Zadosti o nabidku pouziva systém oficialnihodrglvého

fizeni. Firng ISP gijde obvykle 40-50-ti strankovy dokument s veSkernpozadavky a
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komunikace gimo s klientem neni povolena. ISP tudiZz muspravit nabidku bez
moznosti doplujicich otdzek a bez moZnosti si ujasniciy jeZz nemusi byt

z dokumentu jasné. Klientighodnoceni nabidek od ISP a ostatnich konkdrbatnoti
v8echny aspekty podlergdem nadefinované tabulky, kde hlavni vahu ma ecemge
pojisttni odpowdnosti. Ve chvili, kdy nabidka ISP cokoliv postraddient tento
nedostatek nezmini, ISP neni upoZoma neni mu dana mozZnost napravy. Nabidka je
v takovém pipac z vykérového fizeni automaticky Wazena. Procesem takto
nara:ného a dlouhého vypovétizeni neni mozné vytvib partnerskou vazbu a kliett

2 nema jinou moznost nez firmu ISP stale vnimab jabuhého dodavatele sluzeb.
Problémem je také to, Ze Wroveé fizeni mé na starosti jind skupina lidi neZz samotnou
pripravu programu, tudiZz konkrétni osoba je se &amanci ISP v kontaktu pouze po
omezenou dobu a vztah tudiéZz nezisk&egboly cas na upewni. ISP nikdy pesré
nevi, co od ni klient. 2 atekava, kazdy rok ma cestu a vSe s ni spojené nastta
nékdo jiny a poZadavky na sluzby se markant&i. Sluzby jsou poskytovany tak, aby
byl spokojen klient a ten také nehledi na to, igstlu jeho poZadavky realizovatelné a
nakolik jsou pro firmu narmé. Firma si samdgjme uvédomuje, Ze jméno klienta na
jejim seznamu klieritji dodava na prestizi a Ze kazda cesta jiélydejné jako ti az
¢tyii mensi cesty. Na druhou stranu jéppava kazdé takové cesty velice rid® na

vesSkereé zdroje a firma do kazdé takové spolupracs mvestovat.
3.8.2 Hodnota klienta. 2 pro firmu

3.8.2.1 Monetarni hodnota

Klient ¢. 2 ma pro firmu samaegjmé vycislitelnou hodnotu. S ISP tento klient
spolupracuje na 1 cest praméru kazy druhy azieti rok. Tato cesta ma vzdy vysoky
pocet (Castniki a je tedy pdeba z#éidit vysoké mnozZstvi jak skupinovych tak
individuélnich sluzeb jako jsou napletenky, Upravy ubytovacich sluzeb, apod.
V porovnani s prmérem jsou tyto cesty z kategorie n&gich z pohledu obratu i zisku.

Na druhou stranu se jedna o jednu velice &@do @ipravu a jak jiz byladeceno vyse,

firma ISP na & musi vynaloZit mnoho zdmjvéetrg téch externich.

Cesta klientat. 2 je extrém# narané na pipravu, pozadavky klienta jsoiznorodé,
komplikované, ¥tSinou nejasné a ISP musi vSe skoibhledavat a verifikovat. Po
vitézstvi nabidky ve vydrovémtizeni se ve &Sin¢ pripadu cely itinerdmeéni, dochazi

k obrovskému pttu zmen et dat, standardu hotelu, ga zahrnutch sluzeb, atd.
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Klient ¢. 2 nema k firm ISP vybudovanou t/éru z toho dvodu, Ze kazdou cestu
organizuje na stranklienta rekdo jiny. Informace se mezémito osobami needavaji
a spoluprace tudiz Zma pokazdé od nuly. Klient shm sebe povaZuje Zzeréx,
doporieni ISP nejsou ve é&Bing pripadi prijimana a v skterych gipadech toto
zpasobuje koné&nou nespokojenost klienta ifgs to, Ze za®stnanci ISP vzdy
poskytnou sij pohled na ¥c a swij nazor. Informace a podklady Kipraw nabidky i
samotné cesty jsou fiknlSP poskytovany velice zdlouhgwetSinou se zpozghim a
neuplné. Toto je Zisobeno tim, Ze klient sdm sebe bere jako velit@zitého a vi, Zze
nic nemusi. Nastavena pravidla a procesy, jez ysolirmé ISP os¥dc¢eny dlouholetou
tradici, klient¢. 2 nerespektuje a jede si po své vlastni liniitoTée ISP musi
prizptisobit a musi tomutoffypasobit i vS8echny subdodavatele. Tocab zpisobuje
zpozdni s rezervacemi, propadnuti rezervaci, apod. @ tbhrovské mnozZstvi prace a
¢asu navic. Komunikace mezi klientem a ISP je velepravidelna, se zpo&dimi a
s nutnostic¢astych urgenci ze strany ISP. Klietit 2 také ¥idkakdy gistoupi na

telefonat a veSkera komunikace tudiZ probiha ppissemnou formou

Komplikace ve spolupraci se vzorovym klientem?2 zpisobuje. Ze se natipraw
produktu mus podilet &Si mnoZstvi zagstnané, nez je obvyklé a Ze tito nemaji
kapacitu na jakoukoliv jinou praci. Vysoka ziskovasprestiz plynouci Zthto cest je
tudiZz snizovana vysokymi naklady &as a lidské zdroje. Spoluprace s klienten®
také zvySuje hodnotu stresu pro zainteresované&€staance a naruSuje jejich pracovni

moralku a motivaci.
3.8.2.2 Subjektivni hodnota

Subjektivni hodnota klient&. 2 pro ISP sp&iva v jeho prestizi. Klient je celo&tové
znamy, studovat na dané Skole je povazovano zasglraisgch a jakykoliv dodavatel
této Skoly je u viejnosti vniman jako Spka ve svém oboru. Firma ISP tudiz jméno
svého klienta pouziva v seznamech svych Wiengfreswdcuje dalSi prestizfSi Skoly

ke spolupréci. Je totiz brano jako automaticképdieud tato Skola s ISP spolupracuje,

ISP je to nejlepsi, co je na trhu dostupné.
3.8.2.3 Pridana hodnota

Pridan& hodnota spoluprace s klienten? je skoro nulova. Jak jiz bylo zngimo vySe,

klientovi se jedna o svou vlastni spokojenost aelZi Firme ISP se nevraci nic
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v podol& pozitivhich referenci ani formou dopéani a kladného WoM. Klient nic
takového neposkytuje, dle internich&mic ani nesmi a je ochoten pouze potvrdit, Ze

firma ISP je jeho dodavatelem. To alespeySuje firng prestiz navenek.
3.8.3 Nastavena pravidla a postupy CRMésem ke klientovi 2

Spoluprace stimto klientem vyZaduje pravidelndmiksurovanou a velice formalni
komunikaci s cilem stat v po¢domi klienta. Tot je nutné proto, aby byla firmaPIS
kazdor@éné¢ zahrnuta do vyrového tizeni a aby nepropaslatilezitost seftizeni
pravidelrt (Castnit. Prodejni tym ma v CRM softwaru firmy nasta& pravidelné
upominky, které je upozorni na nutnost zaslani gumaéla tyto tSinou nepijde

osobni odpod’, firma je jen v dangas pozadana aiast ve vybBrovémtizeni.

Komunikace s timto klientem musi byt formalni, \pkovétSiny e-maib je totiz dtkan.
Osobni komunikace neni Zadouci, jelikoZizm ukazovat na poruSeni formalnich
pravidel vylgrovéhotizeni a nize firme jiz predem poskodit reputaci. Z tohotéwibdu
i z nedostatku pewn vytvorenych vztahh s konkrétnimi osobami neni mozZnéap

klilentovi k narozenindm nebo k Vanou a gatelskd vazba nema moznost se viitvo

Rizeni vztal s timto se takéidi specificky nastavenymi kroky a procesy, ktesékv
nejsou nastaveny pomoci osobnich vazeb ale nad¢dkiemanich pozadavkklienta.

Prodejni tym se s klienteth 2 osobg vida vickrat do roka, osobni saky jsou totiz
druhym moznym zfisobem, jak s klientem udrZzovat kontakt a jak se stEndardnim

Gcastnikem vybBrovychtizeni.

Programovy tym je s kliethem v kontaktu pouze va fiipravy a realizace programu,
po uzaveni k dalSimu kontaktut'auZ pracovnimu nebo osobnimu, nedochazi a CRM

prechazi okamZitzpst na prodejni tym.
3.9 Srovnani vysledki pozorovani spoluprace se vzorovymi klienty

Pozorovéani dvou vzorovych klightrySe gineslo spoustu zajimavych poznatl tom,
jak rozdilna je spolupréce s klienty na zaklaéjen jejich lokace a velikosti, ale i jejich

prestiZze a nastaveni formalnich pravidel a staridard
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Tabulkaé¢.1: Srovnani typovych charakteristik vzorovych kiiea jejich ohodnoceni

CHA?C;(;iFgf,TY'ﬁ\IE’;IAHU KLIENT €. 1 KLIENT €. 2
PARTNERSTVI VYSOKY STUPEN VELMI NizKY STUPEN
ROVNOST VE VZTAHU VYSOKY STUPEN VELMI NizKY STUPEN
DURAZ NA OSOBNOST, KVALITU NA POSTAVENI, PENIZE
DOCENENI POSKYTOVANYCH SLUZEB VYSOKE BRANY AUTOMATICKY
VZAJEMNOST VYSOKA, VZDY NECO NAZPET NizZKA
PRATELSKY VZTAH VYSOKY, SDILENI SOUKROMI NizKY, POUZE DODAVATEL
VYUZIVANI SLUZEB KONKURENCE NULOVE PRAVIDELNE

3.10Silné a slabé stranky CRM v ISP, navrhy a dopor&eni do

budoucna

Jak jiz bylo teceno vySe, firma ISP doposud neinvestovala do #dafisiného a
komplexniho CRM systému. B& o zakazniky je nastavovanariaena na zaklad
pocitu prodeja bez ¥tSi podpory technologii. V klientské databazi firfjspu uloZzena
zékladni data jako je jméno, adresa a minula spatgps kazdym konkrétnim klientem.
Chybi vS8ak specificka data o pelbdch a vzorcich chovani kliéntcimz jsou
znemoziny detailni analyzy aipmény dat na pdebné strategie. Firma musi do CRM
softwaru investovat, aby byla data strukturavaikladana a aby mohla vyuZzit vSech

typia CRM, jeZ jsou v dnesni deli dispozici.

Firma ISP také musi do budoucna zapracovat na apedin svého ifistupu krizeni
vztahi se zakazniky ndff vSemi oddlenimi. Prodejni tym funguje na jinych
principech nez tym programovy, poznatky a dopeni se od prodejcsii pouze dstni
formou a tato nejsou uklddana na centralizovanéstt mifyuZiti tchto poznati tudiz
zavisi na kazdém jednotlivci, jehdigtupu k praci a jeho motivaci poskytnout klientovi
tu nejlepSi p&. Ve swté neustale se 2tSujici konkurenniho boje toto festava stét a
firma se tak bude muset zé&fit na zefektivieni tohoto systému. To ji dopdide i

k lepSimutizeni CRM a podchyceni moznych nedostatkonflikti v jejich paatcich.
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Treti Urovni, na které musi firma zapracovat, je pgjimani zamstnand. ISP sidli
v Ceské Republice a 98% jejich kliéne ze Spojenych StatAmerickych. Urove
sluzeb a p& o zékazniky je v obou zemich velice odlisna actoje VCR brano za
standard, je v USA nedostate& a v ukitych piipadech neakceptovatelné. Firma ISP
tudiZz musi najimat za¥atnance, ki@ jsou oteveni spolupraci s jinymi kulturami, kie
jsou ochotni sedit novym wcem a ktéi neberou pimér jako svij standard. Firma také
musi klast vysoky @taz na najiméani lidi s perfektni znalosti angliackélazyka,
ochotnych cestovat a schopnych se vzdy o vSe peéfek do posledniho detailu
postarat. V minulosti firma wthla nskolik chyb @i najimani lidi do prodejniho i do
programového tymu a tato zavahéni pgkolikrat stdla dlouze budovany vztah
s klientem. Vzhledem kistu firmy a z¢tSovani se mnoZstvi za&stnand,
doporienim by mohlo byt zavedeni samostatnéhocletd zantieného na praci
s lidskymi zdroji. Oddleni by nejen vypracovavalo systematické a straktamé
dokumenty na podporu najimani a zaSkolovani nogamstnand, ale také by se
vénovalo pravidelnému zatstnaneckému vzthvani. Tim by bylo zajigho pravidelné
piedavani znalosti a zkuSenosti, ale i konzisteni@n® CRM pravidel a procés

firmou.
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4 Zavér

Zawrem této prace je mozné shrnout, Zze zkoumana fsenaelice snazi, aby jeji
marketingovy a komunikai mix fungoval v souladu se strategii firmy. CRM v
zkoumané firm je nastaveno na zakkadoocitu prodejd, nema Zadnou strukturu,
pravidla ani manual a tudiz je velice komplikovgejnastavit nafi¢ procesy i nafi¢
oddlenimi firmy. Ve zkoumané firchnemé& CRM nikdo zcela na starosti, neni nijak
systematickyfizeno ani kontrolovano. | toto by firmaé¢ta znenit, aby si dokazala
udrZet svou usgnost a konkurenceschopnost do budoucna, kdyrestppklada jeji

rast.

Na zaklad pozorovani typovych kliefit mizeme shrnout, Ze firma odvadi velice
dobrou praci ve vyti@ni dloudobych vztahse zakazniky. Klienti jsou spokojeni,
loajaini a kazdoréné se vice¢i mére automaticky vraceji. Firma si timto zajige i

vvvvv

faktora v boji s konkurenci.

V popisu silnych a slabych stranek a naslednychodépni zazslo, Ze by se nyni
firma mgla zanttit na strukturalizaci svého marketingu a CRM. Jé&glma provadt
analyzy provaénych cinnosti a zpracovavat jejich vysledky. Jen takigad dozv, co
na jeji klienty zabird a bude moci tyto aspektyed@zvijet. Ohledts CRM by se dalo
fici, Ze aktivity firmy jsou v tomto ohledu uspokgi s moznostmi pro obrovskyst.
Ve chvili, kdy firma nastavi strukturu, postupy, &mce a manual pro vSechny
zanestnance a pro vSechny faze poskytované sluzby, mmeem ke Kklientovi

vystopvat jako jeden subjekt a CRM se stane efediim, GUsgdniSim a také

levngjSim.

Cilem teoretické pracebylo shrnout fakta ohlednmarketingového a komuni&aiho
mixu, pisobeni na globalnim trhu a v neposletitt také ohledss CRM. Tento cil byl
splreén, byly uvedeny zakladni teoretické informace kemr&miovanym témaim a

tatocast prace tak poskytla zazemi pro naslednou pkaktigast.

Cilem praktické ¢asti bylo zkoumani daného subjektu a jeltsfupy k CRM v praxi.
Tato ¢ast prace na zakladdlouhodobého pozorovéni shrnula, jakymisgbem se
zkoumana firma dostavé ke svym zakannikjak s nimi komunikuje, jaké prastky

pouziva k ziskani novych Kklighta také jakym zgsobemiidi vztahy se saiasnymi
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zékazniky. Tat@ast prace gy cil splnila, na zaklagpozorovani byly popsané obecné
formaty marketingového mixu dané firmy a konkréaji piistupy k CRM na zaklagd
charakteristickych vlastnosti tyovych kliéntZawr praktickécésti se ¥noval shrnuti
silnych a slabych stranek v oblasti marketingu aviC&oumané firmy a dopotenim

do budoucna.

Dané cile prace byly splény. Prace miZze do budoucnaigobit jako ponicka pro
firmu ISP a firma poznatky vzniklé zkoumanimule pouZit pro zefektivimi a
zrychleni svych marketingovych, prodejnich a CBiRhosti. Dané oditvi v budoucnu
poroste a firma se bude museéizpisobit novym trentim, proceém a neustale se
zvétSujicimu mnoZstvi konkurence. Strukturalizace pgbcnastaveni jejich pravidel a
vytvoieni manual firmé pomiZe rychleji se zorientovat, precignreagovat a efektivh
petovat o stavajici zakazniky. Timto si firma déle wpesvé postaveni na trhu a bude

moci investovat zdroje do inovaci, novych technileglalSihostu.
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