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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou u¢inného fizeni vztahli se zakazniky.
V teoretické Casti jsou popsdna vychodiska, ktera se tykaji vztahii se zékazniky a jejich
forem fizeni. V praktické Gasti je predstavena spole¢nost Ceska podnikatelska
pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group a jeji aktudlni stav v této oblasti. Déle je
popsana implementace a vyuziti analytického nastroje Campaign management v ramci
systému fizeni vztahii v pojistovné, pomoci kterého je modifikovana exekuce direct
mailové kampané. Soucédsti kampané je aplikace modelu zakaznické hodnoty
a stanoveni hypotézy dopadu na vyslednou konverzi kampang. Jsou navrZzena mozna

zlepseni celkové direct marketingové komunikace pojiStovny.

Klicova slova
Campaign management, Ceska podnikatelska pojistovna, hodnota zakaznika,
integrovana komunikace, konkurence, marketing, marketingova komunikace, strategie,

vztahovy marketing, fizeni vztaha se zakazniky - CRM.



Annotation

This thesis focuses mainly on the area of effective customer relationship
management. The theoretical part describes the background of customer relations
and their forms of management. The practical part introduces Ceska podnikatelska
pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group, its recent situation within the area
of customer relationship management. Further, it explains and describes the phase
of implementation and utilization of the sophisticated analytical software — Campaign
management — which is a part of the CRM system and helps to modify direct mail
campaign execution. The launched direct mail campaign includes the Customer
Lifetime Value Model and determination of the impact of the hypothesis on the
conversion rate. In conclusion there are proposed possible solutions to improve

marketing communication of the insurance company.

Key words
Campaign management, Ceska podnikatelskd pojistovna, competition, customer
relationship management, customer value, integrated communication, marketing,
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UvVOD

Nazev diplomové prace je Ceska podnikatelskd pojistovna, a.s., Vienna
Insurance Group - vztahy se zdkazniky. Vybrané téma, vztahy se zakazniky, je v dnesni
dobé velmi aktualni predevSim z divodu vysoce konkurencniho prostiedi, které
se velmi tzce tyka také oblasti sluzeb. Ma-li byt firma skute¢né spéSna a obstat tak
ve vysoce konkurenénim a technicky vyspélém svété, musi inovovat své nabidky
ainvestovat do rozvoje. To znamena dikladné znat své zakazniky, navazat s nimi
trvaly, otevieny a partnersky dialog. Neustdle byt snimi v kontaktu a naucit
se predikovat jejich potieby a ty pak spravné naplnit. Soucasti diplomové prace je
problematika tzv. vztahového marketingu, ktery je pro efektivni fizeni vztahu
se zakazniky klicovy.

Cilem diplomové prace je vytvoreni modelu u¢inné komunikace pro zakazniky
pojistovny v ramci fizeni vztahl s nimi prostfednictvim direct mailové kampané, ktera

je soucasti direct marketingové komunikace pojistovny.

Ve fazi ptipravy psani diplomové prace byla pfi zkoumani informacnich zdrojii
ke zvolenému tématu aplikovana metoda reSer$i odbornych publikaci. Soucasné bylo
dale pii praci se zdroji vyuzito sekundarni analyzy dat. Realizace praktické casti je
zalozena na pouziti metody dedukce, ktera vychazi z teoretickych podkladd této
diplomové prace a skrze formulaci hypotéz, pozorovani a komparaci dochazi

K interpretaci zavéru a zobecnéni danych zjisténi.

Autorem odborné literatury, ze které bylo nejvice ¢erpano k vytvoreni teoretické
¢asti, byl Philip Kotler a dalsi autofi, kteti se problematikou fizeni vztahu se zdkazniky
detailné¢ ve svych dilech zabyvaji. V praktické ¢asti bylo vyuzito znalosti prostredi
Ceské podnikatelské pojistovny z pohledu zaméstnance a tim moznosti pfistupu
K internim materialim tykajicich se napt. implementace analytického nastroje s nazvem
Campaign management. Tento nastroj vyuziva aktualni data ze systému, v kterém jsou

uloZeny vybrané provozni a obchodni informace o zakaznicich pojistovny.



Prvni ¢ast diplomové prace predstavuje teoreticky tivod k problematice fizeni
vztahii. Jsou zde vymezeny hlavni pojmy tykajici se vychodisek marketingové
komunikace az po samotnou problematiku fizeni vztahl se zdkazniky. V dalsi ¢asti jsou
popsany strategie fizeni a moznosti segmentace zakazniki dle jejich hodnoty. Celou

tuto Cast uzavirad téma vztahového marketingu.

V praktické &asti diplomové prace je predstavena Ceska podnikatelska
pojistovna, soucasti jejiho profilu je historie pojisStovny, marketingova a obchodni
strategie. Dale je popsan stav pojiStovny v ramci fizeni vztahll se zakazniky
pfed implementaci analytického nastroje Campaign management, ktery slouzi

k efektivnimu fizeni vztaht.

Ziskané informace se staly zakladem k navrzeni a nasledné provedeni exekuce
direct mailové kampang, kde cilovou skupinou jsou zdkaznici pojisStovny. V kampani je
aplikovan model hodnoty zékaznika a stanovena hypotéza UspéSnosti kampané
pii vyuziti tohoto modelu. Model zdkaznické hodnoty byl v ramci pojistovny doposud
nastrojem vyuzivanym oddélenim data miningu pfedev§im k uréeni cenové citlivosti
a k predikci odchodovosti zakaznikl. V praktické ¢asti této diplomové prace jde tedy
0 zjisténi miry efektivnosti modelu zakaznické hodnoty aplikované v direct
marketingové komunikaci a potvrzeni, zda sofistikovany prediktivni model tohoto typu

dokaze realné ovlivnit vyslednou konverzi a zajistit tak dosazeni vysSiho pojistného

ptredpisu pojistovny.

Na zéklad¢ vysledk ziskanych z komparace efektivnosti direct mailové
kampané jsou nasledné navrZzena doporuceni tykajici se fizeni vztahii v ramci direct

marketingové komunikace pojistovny.



1 TEORETICKA VYCHODISKA MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Doposud neni definovéana jednotna teorie marketingové komunikace a je zfejmé,
ze diky mnoha uhlim pohledu na ni, jeji existence ani neni mozna. Marketing vznikl
v reakci na skutecnost, ze lidé jsou sumou potieb a ptfani. Tyto potieby a piani
vyvolavaji v lidech pocit nespokojenosti a touhy tyto potieby uspokojit. Marketing tedy
zaCina jiz daleko dfive, nez je zahajen vlastni prodej vyrobku ¢i sluzby. Nejdiive je
nutné si zmapovat portfolio potieb, jejich rozsah, intenzitu, a zda se jedna o ziskovou
ptilezitost. Proces marketingu trva po celou dobu Zivotnosti vyrobku, permanentné
probihd akvizice novych klienti, ale velky diraz je také kladen na udrzeni si stavajici
klientely v podobé¢ inovace vyrobku a sluzeb.

Cilem marketingu by méla byt skutecnost, ze se stane akt prodeje nadbytecnym.
Cilem je chapat a znat zdkaznika tak dokonale, aby mu vyrobek ¢i sluzba piesné
odpovidala a v koneéném disledku se prodavali sami.*

Za ptedpokladu, Zze u marketingovych manazerti dojde ke spravné identifikaci
potfeb zdkaznika, tj. vytvoii produkty, které nabizeji vysokou hodnotu, efektivni
distribuci a zaroven propagaci, pak je velky pfedpoklad, ze se tyto sluzby ¢i zbozi
budou dobfte prodavat. Nedochazi k tomu, Ze by reklama a prodej nebyly dilezité, doslo
pouze K rozsiteni klasického marketingového mixu a celd soustava, tak cCita vice
marketingovych nastrojl, které maji za cil spole¢né€, co nejefektivnéji ovlivnit cilovy
trh. 2

Marketingovou komunikaci chapeme jako fizené informovani a presvédcovani
cilovych segmentt, s jejiz pomoci dosahuji firmy a jiné instituce svych marketingovych
cili. Vzhledem Kk tzv. hyperkonkurenci neni existence komerc¢nich i nekomercnich

organizaci, bez marketingové komunikace, mozna.’

! KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007, s. 38. ISBN 978-80-247-1545-2.

° Tamtéz, s. 38.

3 KARLICEK M. Marketingovéi komunikace. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 10.

ISBN 978-80-247-5769-8.
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Aby bylo dosazeno efektivni marketingové komunikace, je potieba respektovat
fadu principil jako je tomu u mezilidské komunikace. Primarnim zajmem a vychozim
bodem je skutecnost, jak dané sd€leni bude vnimano cilovou skupinou. Samotny fakt,
zda se komunika¢ni kampan libi ¢i nelibi samotnym marketingovym pracovnikiim, neni
zcela podstatny.

., Marketingovy pristup k podnikani stal na ctyrech hlavnich piliFich: soustredeni
se na trzni prostredi, orientace na zakaznika, koordinovany trzné orientovany
management a vykonost podniku. «d

V pocatcich se manazefi podnikil orientovali pouze na trh spotfebitele a v ramci
svych oborti podnikani piehlizeli rozdilnost potfeb a pozadavki svych zékazniki,
uplatiovali metodu hromadného marketingu a chovali se ke svym zakaznikiim stejné.
Diky nartstu konkurence byli nuceni zacit pohlizet na sviij segment jako na skupinu
zakazniki, kterda ma sice spoustu spolecnych znakl, na druhou stranu, ale také tfadu
ruznych potieb a pozadavkli. A museli pfistoupit ke strategii cileni na segmenty trhu.
Vliv tohoto prostfedi dovedl manazery k vniméni kazdého zdkaznika jako jedinec¢né
entity a tak k nému 1 pfistupovat prostiednictvim individualizovaného one-to-one
marketingu. Nezbytnou soucasti je i vyuziti strategie fizeni vztahd s jednotlivymi
zakazniky, nazyvaného v anglosaské literatufe Customer Relationship Management
a oznadované zkratkou CRM. °

Diky rychlému rozvoji informacnich technologii mohou firmy drzet krok
a reflektovat na potieby svych zakaznikll. Informaci o zakaznicich je vice a firmy tak
maji moZnost s nimi komunikovat efektivnéji a cileni je pfesnéjSi. Velkd zména
u marketingové komunikace nastala v moment¢, jak je zminéno v piedeslém odstavci,
kdy se fada firem rozhodla pfejit ke zméné ve smyslu upousténi od strategie masového,
nediferencovaného marketingu k tzv. segmentaci. Nastroje marketingové komunikace
zaznamenali velkou zménu pfi nastupu masového marketingu, stejné je tomu tak 1 pfi
nastupu individualizovaného (one-t0-one) marketingu, vytvaii se zde nova generace
marketingovych nastrojl, které se projevuji svou specializovanéjsi a detailnéj$i formou

komunikaénich aktivit.®

* LOSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované Fizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 14. ISBN 978-80-247-3155-1.

® Tamtéz, s. 14.

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 632.
ISBN 978-80-247-0513-2.
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»otalo se tak v disledku globalizace trzniho prostredi, spojené s rozvojem
komunikacnich technologii, znalosti ekonomiky a integrovaného trzné orientovaného
procesniho managementu. Snahou je nejen zdakaznika ziskat, ale i udrzet a rozvijet s nim
dlouhodoby partnersky vztah. Cilem tohoto nového marketingového paradigmatu je
poskytnout podniku schoprost jednat se zdkazniky individualne, a tak s nimi rozvinout
trvaly obchodni vztah.

Stale vSak plati, ze podniky 1 nadale pouzivaji strategii masového marketingu
ato v ptipad¢, jsou-li rozdily v potiebach a chovani zakazniki malé nebo pokud mezi
nimi nejsou rozlisitelné demografické resp. firmografické rozdily. Principem této

strategie je vytvareni vSeobecné hodnoty pro zakaznika na zdklad¢ ustfedni potteby

I 1.0 ’ v r ’ .- . ror ) . 8
zakazniki a diky vSeobecné firemni strategii umist'ovani tzv. positioning.

1.1 Komunika¢ni prostredi

Vhodné zvolend forma komunikace by méla startovat tzv. komunika¢nim
auditem, ktery se bude tykat vSech potencialnich cilovych zdkaznikli dané firmy. Firma
by méla mit velmi dobrou znalost ndkupniho chovéani svych zakaznikG a vliv
jednotlivych komunikacnich aktivit sméfujicich na tyto zékazniky v jednotlivych
etapach nakupniho procesu. Pokud firma dokédze toto chovani zmapovat a nasadit
spravné komunikacni néstroje, dosdhne tim Iépe zacilen¢ komunikace a 1 nakladani
s vynalozenymi prostiedky se stane efektivngjsi. °

Pojem komunikace, vnimana v obecné roviné je piedanim konkrétniho sdéleni
nebo informaci od zdroje k pfijemci. Toto sdéleni mé rizné divody, metody a cile.
Pienos sdéleni od jeho odesilatele k ptfijemci je soucésti komunikacniho procesu, ktery

je velmi tizce spjat s marketingovou komunikaci.

"LOSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované izeni vztahii se zikazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 14. ISBN 978-80-247-3155-1.

® Tamtéz, s. 15.

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 635.
ISBN 978-80-247-0513-2.
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S timto procesem se setkame mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
soucasnymi i budoucimi zakazniky, ale je zde také zahrnuta komunikace mezi firmou a
moznymi dal§imi zdjmovymi skupinami. V tomto piipad¢ zdjmovymi skupinami jsou
mysleny vSechny subjekty, které firma svymi aktivitami ovliviiuje. Zejména sem patii
zameéstnanci, obchodni partnefi, akcionafi, média, investofi, organy vefejné spravy,
obcanska sdruzeni, oborové a profesni asociace, dale neziskové organizace a také jsou
zde zahrnuty i mistni komunity.™

Jak bylo jiz zminéno, Vv dnesni dobé je podoba marketingové komunikace
ovlivnéna dvéma hlavnimi faktory. Prvnim je strategie dneSnich marketingovych
manazeri odklanét se od hromadného marketingu a na zakladé¢ fragmentace
hromadnych trhil se snazi o uzce zaméfené marketingové programy. Tato strategie jim
umoznuje velmi tésnou spolupraci se svymi zdkazniky na uzeji profilovanych
mikrotrzich. Druhym faktem je stile se rozvijejici oblast informacénich technologii.
Diky nim mohou marketéfi rychleji prechazet od hromadného marketingu k marketingu

J 11
S€ gmentovanemu.

,, Komunikacni déje probihaji nepretrzite a nemaji jasny zacdtek ani konec. «12
Dnesni troven informacnich technologii pomaha marketingovym pracovnikiim
velmi detailn€ sledovat skladbu a chovani své cilové skupiny. Maji o ni vice informaci,
diky kterym mohou Iépe cilit sva sdéleni v ramci marketingové komunikace. Nové
technologie také umoziuji efektivnéjsi cesty smérem ke spotiebiteli s nabidkou ,,Sitou
na miru“ danému segmentu, fada procesi je také automatizovand a je mozné tedy
zvladnout mnoho operaci v jeden moment. Je ovSem dutlezit¢ umét spravné s novymi
technologiemi pracovat a vyuzit jejich veSkery potencidl. Dulezitd jsou pribézna
Skoleni a neustdlé vzdélavani v oblasti vyuZziti novych technologii.Diky témto
skute¢nostem museji marketingovi pracovnici piehodnotit a zvazit i tlohu jednotlivych
médii a nastrojii v komunika¢nim mixu. Firmy, jejiz komoditou bylo spotiebni zbozi, se

zamé&fovali predevsim na reklamu v masmédiich. *2

YW PRIKRYLOVA, J a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing 2010, s. 21. ISBN 978-80-247-3622-8.

' KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007, s. 811. ISBN 978-80-247-1545-2.

2 DeVITO J.A. Ziklady mezilidské komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 50.

ISBN 978-80-247-2018-0.

¥ KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007, s. 811. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Prestoze televize, deniky, ¢asopisy a dal§i hromadnd média zlstavaji i nadale
nedilnou a dualezitou slozkou komunika¢niho mixu, jejich pfevaha postupné klesa.
Hlavnim divodem tohoto poc¢inani je snaha firem ziskat za své investice do komunikace
vétsi hodnotu, proto komunikaci v masmédiich stale vyuzivaji, zaroven vsak hledaji i
jiné cesty, jak svého cile dosahnout.™

Dulezitym aspektem, ktery je nutné zohlednovat je socialni a kulturni kontext,
Vv kterém se cilovi zakaznici nachazeji. Tyto faktory maji velky vliv na kone¢ny tspéch
a také neuspéch celkové marketingové komunikace.™

Marketingové prostiedi je neustale se ménici a marketingovi manazefi musi
neustdle déni se na trhu sledovat. DneSni spolecnost se nachdzi v komplexnim
marketingovém prostiedi, kde pusobi také nekontrolovatelné sily. Dale je mozné tyto
sily rozd¢lit na firmé blizké ovliviiujici jeji schopnost uspokojit zakaznika, naptiklad
ostatni firemni oddéleni, ¢lanky distribu¢niho systému, dodavatelé, konkurenti a dalsi
cilové skupiny. Dal§imi silami obecnéjSiho charakteru ovlivitujici firemni prostiedi jsou
sily demografické a ekonomické, politické a pravni, technologické a ekologické sily,
spoleCenské a kulturni. V tomto komplexnim prostiedi nalezneme, jak piilezitosti, tak
hrozby. Z tohoto diivodu je velmi dilezita neustala analyza prostiedi, v kterém firma
provozuje svoji &innost, aby se dokazala hrozbam vyhnout a piileZitosti vyuzit."®

Aby se marketingovou komunikaci docililo zmény postojit ¢i chovani cilové
skupiny dle stanovenych komunikaénich cili jednotlivé firemni marketingové strategie,
stale plati, Ze sd€leni musi v prvni fadé zaujmout, byt spravné pochopeno a findlnim
cilem je snaha cilovou skupinu pfesvédcit. 17

Rada marketingovych manaZzeri zapomina na fakt, Ze sdéleni na cilovou skupinu
nepusobi ve vzduchoprazdnu, cilova skupina je marketingovému sdéleni vzdy
vystavena Vv ramci néjakého situacniho kontextu, ktery miiZze nékdy urcenad sdéleni

oslabovat, ale n¢kdy 1 posilovat. 18

Y KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007, s. 811. ISBN 978-80-247-1545-2.

> MACHKOVA H. Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 14.
ISBN 978-80-247-2986-2.

® KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007, s. 811. ISBN 978-80-247-1545-2.

Y KARLICEK M.: Marketingovd komunikace. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 23.

ISBN 978-80-247-5769-8.

' Tamtéz, s. 23.
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Dulezitym faktorem v ramci komunikacniho prostiedi je také Sifeni sdéleni
verbalnim zpisobem. Oznacuje se jako WOM (word-of-mouth). Myslena je zde
neformalni komunikace mezi rodinnymi piislusniky, ptateli ¢i znamymi, kterd ma

nejruznéjsi vztah k nakupu ¢i spotiebé produktﬁ.19

1.2 Nastroje komunikac¢niho mixu

O vhodnosti kombinace komunika¢niho mixu rozhoduji marketingovi manazeti
na zdkladé marketingové strategie své firmy a casto jim k sprdvnému rozhodnuti
pomahaji nejriznéjsi prizkumy. Tato strategie tedy vychazi ze znalosti svého
spotiebniho trhu a cilové skupiny zdkazniki. Komunika¢ni mix tedy miizeme chapat
jako podsystémem mixu marketingového. Jednotlivé ¢asti marketingového mixu maji
svou ulohu a vzdjemné se dopliiuji. Mezi hlavni néstroje komunika¢niho mixu patii:

Reklama, osobni prodej, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti a piimy marketing.
Reklama ma silu v tom ohledu, Ze je schopna v kratkém case oslovit velké mnozstvi
geograficky rozptylenych zakaznikli s nizkymi naklady na jeden kontakt. Diky reklamé
je také mozné sdéleni dle potieby opakovat. Nejveétsi zasah ma televizni reklama, ktera
Vv urCitém Case je schopna zasahnout obrovské mnozstvi lidi. Je ovSem dilezité reklamni
sd€leni spravné nacasovat a dle programového schéma urcit nejvyssi miru sledovanosti
dané cilové skupiny. Reklamou je také mozné vyslat sd€leni o velikosti, popularité
a pozitivni informace o firmé. Obecné je reklama velmi nakladna a diky ni firma mlze
svlj produkt ¢i sluzby kreativné ztvarnit a predvést tak umeéleckou vizualizaci napf.
tiskem, za pouziti barev a zvukl. Tyto vSechny moznosti ztvarnéni reklamy umociiuji
vnimani ze strany zakaznika. Reklama také ptispiva k rychlé podpote prodeje

a budovani dlouhodobé image produktu jako tomu je napf. u spole¢nosti Coca-cola. %

¥ KARLICEK M.: Marketingovd komunikace. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 23.
ISBN 978-80-247-5769-8.

» KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 637.
ISBN 978-80-247-0513-2.
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Toto vSe jsou pozitiva reklamy, ale ma samoziejm¢ i svd negativa, kterd spocivaji
predevs§im v neosobni a pouze jednosmérné komunikaci. Nékteré formy reklamy jakymi
jsou rozhlasova ¢i novinova lze realizovat s nizSim rozpoc¢tem, ovSem napi. televizni
spoty se bez vétSich investic neobejdou.21

V urcité fazi ndkupniho procesu je nejucinnéj$im nastrojem osobni prodej. Jedna
se o etapy tykajici se budovani preferenci, utvareni presvédceni a samotného nékupu.
Velkou vyhodou oproti reklamé je moznost osobni interakce, kterd probiha mezi dvéma
a vice lidmi. Diky této interakci je mozné korigovat a ptizpuisobovat jednotlivé prodejni
kroky. Usp&ny prodejce dokaZe vzbudit zajem u zékaznika a hlavné si jej udrzet
a pretvorit ve vztah dlouhodoby. Forma osobniho prodeje je vSak nékladna a prodejci,
ktefi se zabyvaji touto formou prodeje, musi mit také se samotnou firmou vztah
dlouhodoby. Osobni prodej je tak nejdrazsim komunikaénim néstroj em.?

Podpora prodeje v sobé zahrnuje fadu aktivit, které maji za cil podpofit prodej
formou riznych kupdnt, slevovych akei, soutéZzemi, vSechny tyto akce maji vétSinou
velmi specifické vlastnosti a jsou vytvafeny na miru daného produktu ¢i sluzby. Maji za
cil podnitit zdjem u zdkaznikd, vzbudit jejich pozornost a diky témto aktivitdm lze
dramaticky zvratit upadajici prodej. Marketingovi manazefi stale vice financi alokuji
pravé do podpory prodeje, diivodem je, Ze tyto strategie pfinaseji kratkodobé prodejni
vysledky.?

Podpory prodeje maji tedy kratky zivot a nelze je vyuZit pfi budovani ucinné
dlouhodobé preference znacky jako je tomu u osobniho prodeje ¢i reklamy.24

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou pusobivé, prostiednictvim
zajimavych c¢lank, novych piibéhli maji za kol u cilové skupiny vzbudit dojem vétsi
vérohodnosti nez je tomu u reklamy. Public relations se vyuZziva pfedevsim pro osloveni
té cilové skupiny zakaznikli, na které reklama ¢i formy osobniho prodeje pfilis

nefunguji. 2

2l KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 637.
ISBN 978-80-247-0513-2.

%2 TamtéZ, s. 637.

2 SOLOMON, M., MARSHALL, G., STUART, E. Marketing ocima svétovych marketingovych
manazeri. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 427. ISBN 80-251-1273.

# KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 638.
ISBN 978-80-247-0513-2.

% Tamtéz, s. 638.
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Oblast vztaht s vetejnosti je ¢asto u firem vnimana jen jako nadstavba komer¢ni
komunikace, ale pokud je kampan spravné promyslena a propojend s ostatnimi néstroji
komunika¢niho mixu, je vysledna komunikace vyrazné ucinnéjsi a efektivngj §1.%

Vyhody pfimého marketingu spocivaji predevSim vjeho pruznosti,
bezprostiednosti, pfizpisobeni se a adresnosti konkrétni osobé. Vyhodou je také jeho
interaktivita umoznujici dialog mezi tymem, ktery komunikaci tvoii tedy
marketingovym tymem a zakaznikem. Déle je mozné samotné sdéleni ménit dle potieb
a reakce zakaznika. Pomoci pfimého marketingu je mozné docilit cilenych aktivit
a dlouhodobému budovani vztahii se zakaznikem. Néstroji pfimého marketingu mohou
byt pfimé zésilky (direct mail), telefonicky marketing ¢i on-line marketing.?’

Za Sestou a sedmou disciplinu komunika¢niho mixu jsou v odborné literatuie

povazovany event marketing a sponzoring.”®

Event marketing je chépan jako
zinscenovani zazitkl vcetné jejich organizace a planovani. Tyto zéazitky maji za cil
pusobit predev§im na emoce, které¢ pozitivné podpoii image firmy a jejich produkti.
Nezastupitelnost event marketingu spocivé v jedinec¢nosti a neopakovatelnosti. 29

,,Sponzoring miizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem
financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava
a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity. ,, 30

Velmi ¢asto je sponzoring uzce propojen s dal§imi druhy komunika¢niho mixu,
nejcastéji s event marketingem. Diky ¢astému zadjmu médii o sponzorovanou akci, firma
zaroven miZze ziskat 1 PR podporu, diky které docili v podvédomi zakaznikli budovani

4 A W v . v 1
vnimani znacky a moznosti se odligit od konkurence.?

.....

komunikaci bude stale pfibyvat. Diky neustale se zvySujici penetraci dochéazi k nartstu

S . . AP . .32
cilovych segmenti, které donedavna jesté nebylo mozné oslovit.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 638.
ISBN 978-80-247-0513-2.

?" Tamtéz, s. 639.

8 KARLICEK M. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 17.

ISBN 978-80-247-5769-8.

2 PRIKRYLOVA, J a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing 2010, s. 117. ISBN 978-80-247-3622-8.

% Tamtéz, s. 331.

! Tamtéz, s. 130-131

2 STEDRON B., BUDIS p., STEDRON B. jr. Marketing a novd ekonomika. 1. vyd. Praha: C. H. Beck
2009, s. 66. ISBN 978-80-7400-146-8.
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1.3 Integrovana marketingova komunikace

., Koncepce, v jejimz ramci spolecnost peclive integruje a koordinuje mnoZstvi
svych komunikacnich kanalii, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné,
konzistentni a presvédcivé sdélent. >

Dnesni firmy se potykaji se stale silnéjsi konkurenci a obstat v tomto souboji je
pro fadu firem velmi obtizné. Proto je potfeba upustit od produktové a prodejni filozofie
a obratit se k filozofii zakaznika a marketingu.®

Pokud je snaha o konkurenéni vyhodu zalozena na nizsich nékladech nebo lepsi
kompetenci, nesmi se zapominat, ze se jedna o proces kontinualni, u kterého je dulezité
pfedev§im spravné planovéni a stane-li se tak UspéSnym, V konecném duisledku sdm
sebe tento proces dale posiluje.*®

V 21. stoleti jiz neni dostacujici klasicky marketing, tak aby bylo
dosazeno zvySeni prosperity firmy. Marketingovou strategii dnesnich firem je hledani
cest a moznosti v oblasti komunikace s dulezitymi cilovymi skupinami svych
zakaznik. Moderni marketingova komunikace dnes neni jen soucasti komunika¢niho
mixu, ale je provazana i do ostatnich oblasti jako napf. personalni politika firmy aj.
marketingové  aktivity, zejména komunikaci je dilezité necilit plosné,
ale individualizovat a zajimat se o individualni potfeby jednotlivych cilovych skupin.

Jedna se pfedevSim o provéazanost veSkerych komunikac¢nich aktivit, které¢ ma;ji
za cil vytvotit cilenou komunikaci smérem k jednotlivym segmentim. Takové pojeti se

nazyva integrovana marketingova komunikace.*

¥ KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007, s. 818. ISBN 978-80-247-1545-2.

% Tamtéz, s. 534.

% BURNETT K.: Kligovi zakaznici a pé&e o n&. 1. vyd. Brno: CP Books, 2005, s. 52.

ISBN 80-7226-655-1.

% PRIKRYLOVA, J a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing 2010, s. 48. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Integrovanou marketingovou komunikaci vnimame uceleny proces vsech aktivit,
jakymi jsou analyzy, planovani, implementace, kontrola, osobni i neosobni komunikace,
nastroje podpory prodeje zamétujici se na podporu vybrané cilové skupiny a patii sem
i oblast médii. Tim, Ze se vyuzivaji vSechny relevantni kanaly komunikace smérem
k cilové skuping, dochazi k efektivnimu synergickému efektu, a sice Ze G¢inek jednoho
komunika¢niho nastroje je umocnén nastrojem druhym a tim firma ziskd zvySenou
celkovou efektivitu marketingové komunikace. VSechny tyto kroky v ramci integrované
marketingové komunikace musi byt planovany a organizovany jednotné a tak, aby
vysledné sdéleni bylo konzistentni, srozumitelné a plsobivé. Vyhodami integrované
marketingové komunikace je cilenost, uspornost a ucinnost, vytvafeni positioningu
znacky a interaktivity. ¥

Diky dobfe naplanované a zorganizované integrované marketingové komunikaci
firma ziska posileni vSech firemnich sdéleni, dojde k vyss$i identité znacky,
positioningu a posileni image. Cilem je, aby materialy PR fikali to samé, co reklamni
posta, sdé€leni v reklamnich kampanich a webové stranky firmy méli také stejny styl. 38

Pro integrovanou marketingovou komunikaci je kli¢ové identifikovat vSechny
klicové body, kdy se firma dostane do kontaktu se zdkaznikem. Kazdy kontakt se
znackou znamena piedani zpravy a muze se jednat o zpravu pozitivni, negativni ¢i
neutralni. Firma vypracuje tlohy, které maji jednotlivé komunika¢ni nastroje v celém
procesu komunikace hrat a jejich rozsah, v kterém budou tyto nastroje, co nejefektivnéji
vyuzity vramci predavani konzistentniho a ucinného sdéleni ve vSech kontaktnich
bodech. Dulezit¢ je zde i1 sledovani vydaju spojenych s komunika¢nimi nastroji,
jednotlivymi produkty a v neposledni fadé¢ vnimanym efektem, tak aby mohla firma
V budoucnu planovat integrovanou marketingovou komunikaci jako celek, jesté
efektivnéji. Rada firem ma obsazenou pozici feditele marketingové komunikace, nékdy
také nazyvan tzv. marcom manazer, ktery celkové zodpovida za firemni komunikac¢ni
styl. Obecné plati, aby firma byla schopna tGspésné integrovat svou externi komunikaci,

musi nejprve umet efektivné integrovat svou komunikaci interni.*®

¥ PRIKRYLOVA, J a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing 2010, s. 48. ISBN 978-80-247-3622-8.

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007, s. 818. ISBN 978-80-247-1545-2.

* Tamtéz, s. 818.
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I u integrované marketingové kampané se setkdvame s fadou uskali, hlavnim
Z nich je riziko nekonzistentni komunikace firmy jako celku nebo miize dojit k jisté
formé uniformity komunikace.* Vyzkumy potvrzuji, ze nadmérné opakované sdéleni
muze zakaznika znudit a podraiidit.41 ,Jednim z dalsich klicovych problémit miize byt,
Jjakym zpuisobem integrovanou marketingovou komunikaci efektivne zmérit a vyhodnotit
Jjako celek. “*

HIntegrovana marketingova komunikace souvisi velmi uzce s integraci
komunikacnich  aktivit v systéemu  zvaném  CRM  (Customer  Relationship
Management) “«“®

Diky syst¢ému Customer Relationship Management (CRM) mohou firmy
stanovit hodnotu jednotlivych zakaznikli, mohou identifikovat nejlepsi cilové skupiny,
pro ptizpusobeni produktl firmy pozadavkim a potfebam jednotlivych zdkaznikl. Diky
CRM miize firma piesnéji zacilit a dosahnout tak 1épe a efektivnéji predem stanovenych

firemnich cilti komunikace.**

1.4 Komunika¢ni proces Vramci integrované marketingové

komunikace

Velmi Casto se marketingovd komunikace soustfedi na ptrekonani okamzitych
problémi se znalosti a image znacky ¢i s preferencemi zdkaznikli na cilovém trhu.
Bohuzel tento piistup je pfiliS kratkozraky a pro dlouhodobé&jsi odezvu nedostacujici.
Dnesni marketingovi manazeti zacinaji vnimat jako tzv. prubézné fizeni vztahd se

zékazniky, coz se tyka doby pfed samotnym nakupem, pii ném, pii spotieb¢ a po ni.*®

0 PRIKRYLOVA, J a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing 2010, s. 49. ISBN 978-80-247-3622-8.

* Tamtéz, s. 49.

* Tamtéz, s. 49.

* Tamtéz, s. 49.

“ PRIKRYLOVA, J a H. JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing 2010, s. 49. ISBN 978-80-247-3622-8.

** KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada publishing, 2007, s. 819. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Jelikoz jsou zédkaznici riznorodi a maji jiné potieby, je tieba pfipravovat
specidlni komunikacni programy pro konkrétni segmenty, mikrosegmenty a dokonce
i pro jednotlivce. Diky rozvoji informacnich technologii neni pro firmy podstatné si jen
klast otazku: ,, Jak mizeme navazat kontakt se svymi zdkazniky*, ale také otazku: ,,Jaké
miZzeme nabidnout zékaznikéim zptisoby, aby mohli oni kontaktovat nas?**®

Pii vybéru komunikaéni strategie rozeznavame dv¢ zakladni déleni — push
(protlacit) a pull (protdhnout). Strategie pull se vyznacuje snahou prodavajiciho, jehoz
cilem je stimulace poptavky kone¢ného spotiebitele, ktery diky této aktivité sam vyvine
tlak na dilezitou c¢ast prodejniho fetézce, a sice distribucni cestu. Zakladnim
pfedpokladem je, Ze ze strany zdkaznikd vznikne poptdvka po vyrobku ¢i sluzbé.
Uspésna pull strategie spo¢iva vtom, Ze vyrobce obvykle informuje obchodni
meziclanky, Ze zrealizoval reklamni kampaii, kterd je zacilen4 na kone¢ného zdkaznika
(televizni reklama, novinova inzerce, venkovni reklama a jind). Vysledkem by mélo byt,
ze zékaznik vyrobek poptava a obchodnik by mél byt pripraven. Nejcastéjsimi prvky
komunikace v pull strategii jsou reklama a podpora prodeje. *’

Push strategie je naopak zaloZena na osobnim prodeji a podpoie prodeje. V ramci
této strategie je cilem podpora vyrobku na jeho cest¢ ke kone¢nému spotiebiteli tj.
komunikace s jednotlivymi &leny distribu¢niho kanalu. Casto jsou vyuzivany piispévky
na spole¢nou reklamu, podpora osobniho usili prodejcii, tvorba motivac¢nich programi
pro dealery apod. V této strategii jde tedy pfedevs§im o motivaci zastupci obchodnich

mezi¢lanki. 48

*® KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada publishing, 2007, s. 819. ISBN 978-80-247-1545-2.

* PRIKRYLOVA, J a H. JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing 2010, s. 50. ISBN 978-80-247-3622-8.

* Tamtéz, s. 50.
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,»Osnova komunikacni strategie:
A. Definice problému:
1. klicoveé udaje,
2. marketingovy problém, ktery miize komunikace vyresit.
B. Tvurci strategie:
1. Jaky je vyrobek/sluzba?
a. Skutecnost;
b. vnimani.
2. Jaci jsou potencialni zdkaznici?
a. Geograficky;
b. demograficky;
c. psychograficky;
d. medidalnimi zvyklostmi (kdy, kde, co a jak casto sleduji);
€. Ndkupnimi/ uzivatelskymi zvyklostmi.
Kdo jsou hlavni konkurenti a jakd je jejich strategie?
Co je prinosem/ uzitkem konkurencni nabidky?
Co je nejsilnejsi strankou naseho uzitku/prinosu? A proc¢?
Zakladni motto pro cilovy trh.
Jaky bude ton/ ladeni komunikace?

© N o 0o b~ W

Konkretizace cile komunikace:
a. Nejdulezitejsi moment.
b. Jaké reseni? “*

Jednim z kli€ovych faktorti hrajici zésadni roli pfi pfipravé komunikacni
strategie je nacasovani. Marketingovy manazer musi urcit cilové publikum, stanovit
komunikacni cile, pfipravit sd€leni, vybrat sdéleni, jejichZ prostiednictvim bude sdéleni
komunikovat. Dale se nesmi zapominat na ziskani zpétné vazby, aby mohly byt

zméfeny G&inky realizované komunikace. *°

* PRIKRYLOVA, J a H. JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing 2010, s. 50. ISBN 978-80-247-3622-8.

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007, s. 821. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Dilezitou fazi je stanoveni komunikac¢nich cilti a definovani cilového publika,
kde marketingovy manazer musi mit jasnou pfedstavu o jeho slozeni. Timto publikem
jsou mysleni potencidlni kupujici nebo soucasni uzivatelé, ti, ktefi provadeji nakupni
rozhodovani, nebo ti, ktefi je ovliviiyji. Jako publikum chapeme jednotlivce, skupiny,
specialni cilové skupiny, nebo vefejnost obecns.™

Po urceni cilového publika, které chce marketingovy manazer oslovit, je nutné si
definovat, jakou odezvu chce vyvolat. Nakup je nejcastéjsi formou koneéné odezvy,
ale ten je vysledkem dlouhého procesu spotiebitelského rozhodovani. Marketingovy
manazer musi védet, kde se jeho cilové publikum aktudlné nachazi a kam je potieba ho
dostat. Jeho roli je také uréeni stavu zakaznika, zda je & neni pfipraven k nakupu.®

,Cilové publikum se miize nachdzet v kterékoli ze Sesti fazi pripravenosti
K ndkupu — fazi, jimiz kupujici normdlné prochazeji, nez dojde k samotnému ndkupu.
Patii sem povedomi o produktu, znalost, sympatie, preference, presvédceni a koupé. Lze
Jje popsat jako hierarchii fizi odezvy spotiebitele. Ucelem marketingové komunikace je
provest zdakaznika témito fazemi az ke kyzenému vysledku — samotného nakupu. «53

Pokud vétSina publika vi o produktu jen mdlo informaci nebo zadné, snazi se
marketingovy manazer o vytvoreni povédomi o daném produktu ¢i sluzbé pocinaje
napf. prostym rozpozndnim nazvu. Zacatkem tohoto procesu je vytvoreni jednoduchého
sd¢leni, kterd maji za ukol opakovat nazev produktu ¢i firmy. Cilova skupina si mtize
byt védoma existence dané firmy ¢i produktu, ale nemusi o ni védét dostatek informaci,
proto je pro firmu kli¢ové zjistit u své cilové skupiny, kam aZ sahd jeji znalost.
Vysledkem by méla byt informace, kolik lidi z cilové skupiny mé znalosti malé, kdo
sttedné ¢i velké o daném produktu.54

DalSim dillezitym atributem jsou sympatie. Za ptedpokladu, Ze cilovd skupina
produkt zn4, je zde snaha marketingovych manaZeri posunout vSe do dalsi faze a sice,
zjistit, jaky ma cilova skupina k dané znacce, produktu, vztah. Pokud by vysledek byl,
ze cilova skupina ma napt. ke znacce negativni pocity, je potieba velmi rychle
zareagovat, zjistit pficiny téchto nesympatii a vyfesit je diive neZ zacne s pfipravou

kampané na ziskani sympatii. DalSi moZnou situaci, kterd u cilové skupiny miiZze nastat,

' KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007, s. 820-821. ISBN 978-80-247-1545-2.
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je, ze se cilové skupiné napf. produkt mtze libit, ale neupfednostni ho pted jinymi.
V takovych situacich se marketingovi manazefi musi snazit ziskat preference napf.
U spotiebitelll propagace hodnoty, kvality a dalSich prospésnych vlastnosti dané¢ho
produktu. Roli marketingového manazera je v ramci komunika¢ni kampané tyto vyhody
oproti konkurenci vyzdvihnout. Dalsi fazi, kterd mlze nastat, je, Ze cilova skupina
produkt sice preferuje, ale neni rozhodnuta ke koupi. Zde je cilem marketingového
pracovnika ptesvédcit cilovou skupinu o tom, Ze nabidka jeho firmy je ta nejlepsi.
K tomuto ptesvédCovani je zapotiebi vyuzit kombinaci nastroji komunika¢niho mixu,
atim ziskat potfebné preference a snadngj$i cestu k pfesvédCeni. V ramci
komunika¢niho mixu se v této fazi casto zapojuji i PR aktivity. >

Pfesto miize nastat situace, ze nckteti ¢lenové cilové skupiny jsou piesvédceni
0 ndkupu, ale nedostanou se k tomu, nakup uskutec¢nit. Mohou vyckéavat na ziskani
podrobnéjsich informaci nebo jejich rozhodnuti zavisi na zlepSeni ekonomické situace.
Ukolem marketingového manazera je postavit kampaii tak, aby tyto ¢leny piesto doved]
ke koupi. Casto vyuzivanou moznosti jsou nabidky akénich cen, rabatii &i bonusii.
Prodejci také ptimo zvou potencidlni zdkazniky do prodejny, kde jim je vyrobek
predveden, znovu odprezentovan se vsemi jeho vyhodami a je ¢asto moznost si vyrobek
i vyzkouset. *°

»Pri diskusi o fazich pripravenosti k nakupu jsme predpokladali, Ze kupujici
prochazeji fazemi kognitivnimi (povedomi, znalost), afektivnimi (sympatie, preference,
presvédceni) a behavioralnimi (koupé), a to prave v tomto poradi. Tato posloupnost
., informace/emoce/aktivita* odpovida situacim, kdy se kupujici o danou kategorii
aktivné zajimaji a vnimaji znacky v dané kategorii jako znacky diferencované, napriklad
pFi koupi auta. Casto viak spotiebitelé postupuji v jiném poradi. Napriklad mohou
postupovat ,, aktivita/emoce/informace“ u produktii, o néz se aktivné zajimaji, ale mezi
nimiz nevnimaji zasadni rozdily, napviklad u systému ustiedniho topeni. Treti moznosti
je potom postup ,,informace/aktivita/emoce‘ v pripadech, kdy se spotiebitelé prilis

neangazuji a nevidi v produktech velky rozdil, napriklad pri ndkupu kuchyiiské soli. “>

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
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Marketingova komunikace sama o sob& neni schopna zajistit vétsi naklonost
a samotny prodej produktu. Je piedevSim na firm¢, aby nabidla zdkaznikim vyssi
hodnotu pro né. Marketingovy manazer, ktery si je védom a zna vSechny faze
nakupniho chovani spottebiteli a jejich pofadi, je schopen mnohem Iépe planovat
a zajistit tak samotnou komunikaci.*®
komunikacnich cild marketingové strategie, které vychazeji ze strategickych
marketingovych cili firmy. Dale jsou pii stanoveni téchto cili dulezité faktory jako
charakter cilové skupiny, na kterou je marketingova strategie cilena a také zivotni
cyklus vyrobku a produktu ¢i znacky. Marketingovd komunikace, jak bylo zminéno
v ptedeslé kapitole, je vnimana jako podsystém marketingového mixu, ktery
pfedstavuje souhrnny komunika¢ni program firmy tvofeného jednotlivymi
komunikaénimi néstroji &i jejich kombinaci a nazyvame jej mixem komunika¢nim.*®

Obsah komunika¢niho mixu zahrnuje osobni a neosobni formy komunikace, kde
osobni forma je prezentovana osobnim prodejem a neosobni formy jsou zde zastoupeny
reklamou, podporou prodeje, public relations, pfimym marketingem a sponzoringem
jejichz charakteristiku nalezneme v kapitole 1.2 nastroje komunika¢niho mixu. Obé
formy jsou zahrnuty vramci pofadani veletrh a vystav. Jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu maji svou roli, navzajem se dopliuji a jejich vybér je ovlivnén
fadou faktori. Realn¢ neexistuje jasny navod pro ur€eni efektivnosti jednotlivych
ukolli marketingovych manazert je naplanovani pravé ucinného komunikac¢niho mixu.
Proto je velmi klicova komunikace se vSemi relevantnimi subjekty vnéjSiho 1 vnitiniho
prostiedi podniku, od kterych marketingovi manazefi ziskavaji cennou zpétnou vazbu.®

Jedna se tedy o celkovou provazanost vSech komunikacnich aktivit i v ramci
funkci ve firméach vcetné€ jejiho vztahu k otazkdm vetejného zajmu. Tato ucelena
provéazanost vSech marketingovych aktivit je soucasti integrované marketingove

komunikace.

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
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2 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

V soucasném trznim prostiedi je mozné velmi zieteln¢ pozorovat silici vyvojové
trendy vychazejici z faktu, ze zakaznik je Ustfednim a zaroven spojujicim bodem jejich
zaijmu.62 wZakaznici jsou ustrednim bodem, ve kterém se nakonec propoji vsechny
zdroje, které jsou podniku dostupné. “®

Diky intenzité rustu konkurence dochéazi dokonce, jak bylo zminéno v uvodu
této prace Kk tzv. hyperkonkureénimu prostiedi. Diky podobnosti zakladnich produktt
a nedostatecné loajalit¢ ze strany zakaznikl, jsou firmy nuceny neustale pracovat na
tom, jak ziskat konkurenc¢ni vyhodu, kterd ve finalni fazi pro zakazniky znamend vyssi
a unikatnéjsi hodnotu daného produktu, nez jim je schopna nabidnout konkurence. Mit
oproti konkurenci vyhodu a obstat vramci dne$ni globalni ekonomiky a vysoce
konkurenéniho prostiedi, znamena pro firmu v prvni fadé pochopit specifické potieby
jednotlivych ¢lent v dodavatelském fetézci, zaroven se neobejde bez implementace
modernich technologii do podnikatelského procesu, jediné tak je firma schopna
efektivné fidit vSechny potieby trhu.®

Pro vedeni firem to znamend neustdlé hledani a vytvareni pfilezitosti pro jeste
intenzivnéj§i prohlubovani vztahii se zakazniky s cilem uspokojeni jejich potieb,
ziskavani jejich spokojenosti a tim oddanosti a loajality. ,,Z filozofického pohledu
miizeme Fici, Ze zakaznici davaji své zdroje do uzivani podnikiim a zaroven ocekavaji, Ze
za poskytnuté zdroje ziskaji kompenzaci. “® Cesta, jak tohoto dosahnout je jasna,
nabizet zdkaznikim vZzdy vy$$i hodnotu, neZ nabizi konkurence. Aby tohoto cile
marketingovi manazefi mohli dosahnout je nezbytny novy piistup k marketingu.

Marketing by mél umozinovat poskytnuti prostoru pro vybudovani davéry mezi

82 | EHTINEN, R. J. Aktivni CRM: Rizeni vztahii se zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007,
s. 15. ISBN 978-80-274-1814-9.
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dodavatelskymi subjekty a zdkazniky a to takovym zplisobem, aby se zvySila mira
udrzeni zakaznik.*®

V praxi to znamena vytvofeni novych marketingovych strategii, diky kterym je
mozné uplatiovat marketingové aktivity, které maji za cil vést firmu k uspéchu vétsi
ziskovosti, coz je mozné pouze za predpokladu zvySeni efektivity vSech procest. Tato
strategie se nazyva, jak bylo v kapitole 1.3 zminéno, individualizované fizeni vztaht se
zékazniky, v anglosaské literatufe nazyvané CRM (Customer Relationship
Management). Princip této strategie spoc¢iva v diferencovanych nabidkach a systémech
péce o jednotlivé zdkazniky a to v zavislosti na hodnoté zakaznika pro firmu. Cilem této
strategie je navazani dlouhodobého oboustranné vyhodného vztahu. Jako strategii
diferencovaného CRM Ize definovat jako neustalou snahu o ziskavani, rozvijeni
a udrzovani stale stabilnéjsi a vzdjemné vyhodnéjsich vztahil se zdkazniky, a to nejen,
co se tyka priimyslovych, ale i spotiebitelskych trhi.®’

Dutlezité pro firmy jsou tzv. kontaktni body, coz v praxi znamend, ze chytré
firmy ziskévaji informace o svych zékaznicich vSude, kde s nimi dochazi ke kontaktu.
Tyto kontaktni body jsou v podobé ndkupu zdkaznika, kontakty ze strany prodejct,
zarucni telefondty, vyuzivani internetovych stranek, patii sem také prizkumy
spokojenosti, studie vyzkumu trhu — zkratka jakykoli uskute¢nény kontakt zdkaznika
s firmou. Problém ovSem nastavd v momenté, kdy jsou tyto informace rozptyleny
po celé firmé, jsou napi. zaloZeny v rtiznych databazich, zdznamech oddé€leni. Aby se
firma témto problémim vyvarovala, vytvaii si prave systém fizeni vztaht se zdkazniky -
CRM. Tento systém ma za ukol zaznamenavat veskeré kontakty se zakaznikem a diky
nému je mozné analyzovat podrobné veskeré informace o zdkaznicich. Tyto informace

jsou kli¢em ptesné cilené nabidky a efektivni komunikace smérem k zékaznikovi.®®

% LOSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované izeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 11. ISBN 978-80-247-3155-1.

" LOSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované izeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 11-12. ISBN 978-80-247-3155-1.

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007, s. 554. ISBN 978-80-247-1545-2.

27



Hlavnim obsahem systému zvaného CRM jsou sofistikované softwarové
a analytické nastroje, které shromazd'uji veskeré informace o firemnich zakaznicich
z ruznych zdroju, jejich ukolem je provadéni hloubkovych analyz a vysledky jsou
aplikovany pro vybudovani jesté silnéjSich vztahli s nimi. CRM tim, ze ma schopnost
integrovat vSechny informace, které o zakaznikovi ziskaji marketingové, prodejni a
servisni tymy, umoznuje tak dosahnout unikatniho a komplexniho pohledu na vztah se
zékaznikem. *°
Ditlezitou soucasti systému fizeni vztahu se zakazniky jsou analytici CRM, ktefi
vytvareji datové sklady (data warehouse) a pouzivaji sofistikované metody tzv. (data
mining), aby mohli Iépe identifikovat pfilezitosti, které firma o zakaznikovi vlastni.
Hlavnim ucelem datového skladu neni shromazd’ovéani informaci o zékaznicich, maji
slouzit pfedev§im manazerim jednotlivych usekli firmy k lepsi integraci informaci,
které jiz firma ma. V momenté, kdy datovy sklad informace z datového skladu propoji
pro analyzu, firma vyuzivd vykonna softwareova feSeni, diky kterym jsou data
prozkouména a findlné jsou ziskdny ty informace o zdkaznicich, které jednotlivi
manazefi ze svého pohledu vyhodnoti jako ty stézejni pro svou dalsi praci.”

Diky CRM firmy ziskavaji fady vyhod, umozni jim Iépe porozumét zdkazniktim
a tim jim poskytovat lepsi turoven svych sluzeb ¢i vyrobkl a paralelné s nimi budovat
hlubsi dlouhodobé¢jsi vztahy. Systém CRM jim také umozni poznat z portfolia svych
Klientd ty, ktefi jsou pro né nejvynosnéjsi tj. nejhodnotnéjsi a na ty se pak mohou cilené
zaméfit a vytvaret jim nabidky na miru nebo provazat jejich loajalitu diky prodeji

dalsich produktii tzv. cross-selling.

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
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2.1 Chovani zakaznika

V tomto kontextu je chovani mysleno jako chovani spotiebni, které nelze chapat
izolované¢ bez vztahu chovani obecného a samoziejmé bez vazeb na mikro
a makrostrukturu spole¢nosti. Informace o spotfebnim chovani ziskavame kromée
pohledu psychologického i1 z fady jinych oborti jakymi jsou napi. sociologie, kulturni
antropologie, ekonomie a dal§i. VétSina modeltt spotfebniho chovani tak vychazi
z komplexniho pristupu ke spotiebnimu chovani ve snaze zachytit jeho podstatu.”

Kazdy si v pribe&hu svého zivota vyzkousi roli spottebitele, tak i zakaznika. Tyto
role 1ze chapat, tak ze nas provazeji od narozeni az po samotny konec naseho Zivota.
Zivot sam je idedlnim piikladem charakteristik rozdili mezi spotiebitelem
a zakaznikem.

., Spotrebitel je pojem obecnéjsi a zahrnuje vse, co spotiebovavame, tedy i to, co
sami nenakupujeme. Spotrebitelem je dite, pro které maminka - zdakaznice nakupuje
Sunar, détskou vyzivu ¢i plenky. Zakaznik je zjednodusené receno ten, kdo zboZzZi
objednava, nakupuje a plati. Clovék v roli spotiebitele i zdkaznika by mél alespori
castecné byt orientovany v riznych oblastech spotreby, které pri jeho nakupech
pripadaji v ivahu. «r2

Zakazniky lze rozdélit do tfi skupin s riznymi Grovnémi sily tykajici se vztahu
mezi zékaznikem a jeho dodavatelem. Mezi tyto tii hlavni skupiny patfi: 1) cenové
orientovani zakaznici, kde centralnim bodem vztahu je cena. Pro zakazniky v této
skupiné je klicové, co ziskaji a co za tuto hodnotu ziskaji 2) zdkaznici s omezenimi, sem
patii zdkaznici, kteti maji hranice a pfekazky zabranujici jim ve zmé&né dodavatele, dale
nemaji alternativy nebo jsou vazani uzavienymi kontrakty v minulosti a v poslednim
pripadé¢ se jedna o zakazniky, ktefi jsou pasivni do té miry, Ze se jejich chovani mize
v omezeni zménit 3) v posledni skuping jsou zékaznici, kteti jsou emocionalné vazani

ati se déli na ty, ktefi vnimaji vztah s dodavatelem jako pro né prospésny a citi se

"M VYSEKALOVA J. a kolektiv. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skiiitky . 1. vyd. Praha:
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2 VYSEKALOVA J. a kolektiv. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 35.
ISBN 978-80-247-2196-5.

29



vném dobfe, dale sem patii zakaznici, ktefi jsou uspokojeni po spolecenské
a mezilidské strance, citi se ze strany dodavatele byt respektovani. Dalsim znakem této
skupiny mitize byt pocit, ze dostavaji nadstandardni ¢i vynikajici Uroven sluzeb.
V neposledni fad¢€ jsou zde zdkaznici, ktefi na zakladé pocitu rodinné ptislusnosti
dlouhodobé s dodavatelem spolupracuji.”

Snem kazdé spolecnosti je stait se monopolem na trhu, coz ovSem v dnesni
vyspélé a silné konkurenéni spole¢nosti je t¢éméf nemozné.

Diilezitym faktorem v ramci chovani zakaznikl je model podnétu a reakce (tzv.
model cerné skiinky), ktery poukazuje na obtiznost komplexni predikce chovani
lovéka, i pies ¢etné vysledky z fady védnich obort. Cerné skiiiika je zde synonymem
marketingovych manazer pro mysl ¢lovéka — zédkaznika. A nadzev vychazi z faktu, ze
procesy a déni v lidské mysli jsme stale schopni chapat jen velmi omezeng. ™

., Ve své dobé model cerné skrinky velmi ovlivnil marketingovy vyzkum v oblasti
chovani zakaznika. Jedna se o smer pohledu na ndakupni chovani spotiebitelii zalozeny
na vztahu: podnét — Cernd skrinka — reakce, kdy cerna skiinka predstavuje interakci
predispozic spotrebitele k urcitéemu kupnimu rozhodovani s tim, Ze soucasné na
rozhodovaci proces piisobi i okolni podnéty. Vysledkem rozhodovaciho procesu vchazi
do predispozic a promita se do budouciho kupniho rozhodovani. * 7

Podnét je zde primarnim startovacim prvkem celého procesu, a to jak podnét
vngjsi, tak vnitfni. Mentalni proces, ktery zde nelze kvantifikovat ¢i zkoumat
pfedstavuje pravé cerna skiinka. Mezi vngj$i faktory (exogenni), které muizeme
zkoumat, kvantifikovat a nckteré i ovlivnit ¢i vytvaiet, patii napf. vlivy socidlné-
kulturni, socialni. Z pohledu chovani spotiebitele nas zajiméa vliv téchto exogennich
podnéth na spotiebni chovani a ndkupni rozhodovani a tyka se to vSech kategorii téchto
podnéti. Co se tykéd oblasti vnitinich faktoril, patfi sem napf. Zivotni styl, hodnoty,
mluvime o individualnich vlivech a psychologickych, kam patfi motivace, vnimani,

. 7
uceni atd.”®
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I kdyz je zfejmé, ze o zakaznikovi zdaleka nemame vSechny potfebné informace
a vzdy zustane kousek utajeného v oné ,.Cerné skiinice” mame k dispozici o ¢eském
spotfebiteli mnohem vice informaci, nez tomu bylo difive. Velkym zdrojem téchto
cennych informaci je fada provedenych vyzkuma a analyz spotiebniho chovéni
I konkrétniho kupniho chovani.

Celkové je tedy mozné konstatovat, ze motivace u ¢lovéka se vyviji a utvaii cely
jeho Zivot, stejné tak, jak se vyviji a utvaii samotna osobnost ¢lovéka. Napft. zda podnét
z reklamy ma takovou silu, aby ovlivnil motivaci u ¢loveéka, ¢i nikoli, maji predevsim
vliv vSechny jeho osobnostni charakteristiky, nejvice se to tyka motivacni struktury
samotného jedince. Jedna se o celkovy souhrn relativné stalych dispozic k uréitému
druhu jednani, které maji souvislost s vrozenymi dispozicemi, déale to jsou schopnosti,
temperament, ziskané zkuSenosti, hodnoty, které¢ jedinec ve svém zivoté vyznava,
zpusob vychovy jakym byl vychovan, zajmy, které si vypéstoval, navyky, které si
b&hem Zivota vytvofil a v neposledni fadg, jak moc jsou pevné, nebo proménlivé.”’

Zakladni otazkou pro marketingové pracovniky je, jaka je reakce spotiebitelil
na nejriznéj$i marketingové podnéty, které firmy pii oslovovani svych klientd,
pouzivaji. Firma, ktera disponuje informacemi, jak budou spotiebitelé reagovat na rtizné
vlastnosti produktu, ceny a reklamy, diky témto velmi cennym informacim ziskava
neskute¢ny naskok oproti konkurenci. Pfedevsim z tohoto diivodu se fada firem vénuje
podrobnym zkoumanim spotfebniho chovani a najima analytiky na jejich vyhodnoceni.

Zakaznik si pribézné€ vytvaii hodnoceni marketingovych nabidek a na zakladé
jejich vysledkl je postaveno jeho nakupni rozhodovani. Velmi klicovym ukazatelem
zde, je spokojenost zakaznika. Je mozné dosahnout rdznych stupnd spokojenosti
u zakaznika. Zde plati pfima Gméra, Ze pokud piinos produktu nedosdhne kyzeného
ocekavani u zdkaznika, je zdkaznik nespokojen. Pokud produkt ocekavani splni,
zakaznik je spokojen a pokud oc€ekavani pred¢i, je dokonce velmi spokojen nebo
nadSen. A tento vysledek je urcujici pti dalSim rozhodovacim procesu o nakupu. Pokud

je zédkaznik spokojen, opakované roste jeho loajalita k danému produktu, ¢i znacce.

" VYSEKALOVA J. a kolektiv. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 116.
ISBN 978-80-247-2196-5.
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2.2 Strategie CRM a jeji typy

Hlavnim cilem marketingové strategie CRM je tedy snaha vytvofit vyssi
hodnotu pro zdkazniky diky individudlni péc¢i o kazdého zadkaznika formou individudlni
cilené komunikace, zvlastnich sluzeb, specialnich cenovych nabidek ¢i ptizpisobeného
produktu.™

Pokud zvySeni hodnoty pro zadkazniky diky uplatnéni strategie CRM zvysi
hodnotu zékazniki pro podnik, ma marketing individualizovaného fizeni vztahd se
zékazniky opodstatnéni.”

Strategie CRM je pfedev§im o budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky,
které maji za cil dlouhodobé zvySovat zisk podniku. Za poslednich patnéct let se zacaly
uplatiiovat pfedev§im tfi hlavni typy strategie CRM, kterymi jsou masova
personalizace, poté masova kastomizace a posledni z nich nazyvame diferencovana

kastomizace.®°

Masova personalizace

Prvni Grovni marketingu v ramci fizeni vztahu se zdkazniky je strategie masové
personalizace, kterd spocivd v rozpoznani jednotlivych zdkaznikd na zdkladé jejich
k vytvoteni individualniho systému marketingové komunikace s témito cilovymi
zékazniky, kdy zékaznik pfesto, Ze mu jsou nabizeny standardni produkty, ma pocit, ze
je o ngj pecovano individualné. Nedilnou soucasti tohoto procesu je tedy existence jisté
urovné databdzového marketingu. Nejvétsi uplatnéni tato strategie nalezla v bankovnim

sektoru, v oblasti zasilkového obchodu a obecné u firem, jeZ se zabyvaji prodejem.81

"8 PEPPERS, Don. a Martha ROGERS. One to one, B2B: customer development strategies for the
business to business world. New York: Currency/Doubleday, 2001, s. 18. ISBN 0385494092.

" KORDUPLESKI, Ray, WITH JANICE SIMPSON. Mastering customer value management: the art
and science of creating competitive advantage. Cincinnati (OH): Pinnaflex Educational Resource, 2003,
s. 130. ISBN 1893673073.

8 BEST, Roger J. Market-based management: strategies for growing customer value and profitability.
6th ed. Boston: Pearson, c2013, s. 126. ISBN 0130387754.

8 LOSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované fizeni vztahii se zikazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 18. ISBN 978-80-247-3155-1.
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Masova kastomizace

Nekteti zékaznici jsou ochotni zaplatit vice, pokud jsou jim poskytnuty zvlastni
uzitky navic, na zdklad¢ tohoto poznani vznikla strategie masové kastomizace.
Zakladnim principem masové kastomizace je vytvoiit se zdkaznikem v pieneseném
smyslu slova tym a nechat ho se podilet na tvorbé daného produktu ¢i sluzby a to
na zaklad¢ individudlnich potieb a cenové citlivosti, ov§em ze standardni sortimentni
nabidky komponentu produktd. Tato strategie byla dovedena k dokonalosti u firmy
Dell, ktera je schopna vytvofit pro kazdého zakaznika konfiguraci pocitace podle jeho
potteb, ovSem pocitac stale obsahuje standardn¢ vyrabéné komponenty a celé je to
na principu stavebnice. Uskalim této strategie je, Ze vychazi pouze ze segmentace trhu
dle potfeb. Cely problém tkvi v tom, Ze se firma pfi vyuZivani této strategie masové
kastomizace snazi vyhovét a uspokojit kazdého zakaznika zvIast, ale mira péce je

v podstaté identick4 pro vechny zakazniky.®

Diferencovand kastomizace

Zakézkami, které jsou zékaznikovi ,$it€ pfimo na miru“ se vénuje strategie
diferencované kastomizace neboli diferencované CRM, které respektuje rozdilné
pozadavky a potieby jednotlivych zdkaznikd. Jedna se 0 individualizované vyrobky c¢i
sluzby, dale se to tyka distribuce i samotné komunikace. Zkratka cely marketingovy
mix je pfizplsoben, individualizovan. Typickym znakem této strategie je spoluvytvareni
jedinecné hodnoty pro zékaznika a to na zéklad¢ spoluprice dané firmy s nim.®
,,Hodnota zdkaznika jiz nespociva jen ve vyrobcich a sluzbach, které mu jednostranné
dodavaji a poskytuji firmy, ale tato hodnota je vytvdarena zdkaznikem a firmou

s« 84
spolecne. *

Nejvice je tato strategie uplatiiovana firmami, které podnikaji v ramci
B2B (Business-to-business) trzich smérem k prumyslovym kupujicim, ale jsou zde
zastoupeny 1 firmy vyrdbé&jici spotfebni zbozi, a to vramci spoluprace se svymi
distributory a obchodnimi mezi¢lanky.

Co se tyké vyvoje strategii typti CRM, tak nejucinnéjsi se ukazala cesta vyuziti

vSech tii strategii CRM zéaroven. Po vyhodnoceni celkového potenciondlniho ptinosu

82 LOSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované izeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 18. ISBN 978-80-247-3155-1.

8 Tamtéz, s. 18.

* Tamtéz, s. 19.
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zakaznika pro firmu by se méla ur¢it mira ptizptisobeni jednotlivym zakazniklm. Tj.
pro vyznamné zakazniky je vhodnou strategii diferencovand kastomizace, pro
zékazniky, které firma ohodnotila jako stfedné vyznamné by méla byt pouZita strategie
masové kastomizace a pro ty méné vyznamné zékazniky strategie masové
personalizace. Tato strategie, kde jsou kombinovany vSechny tfi jednotlivé strategie, se

nazyva strategii diferencovaného CRM.

Dalsim dilezitym aspektem celé této strategie je nejen aktudlni ¢i bézny piinos
zakaznika pro firmu, ale snaha o celozivotni hodnoty pro firmu. (v anglosaské literatute
nazyvané Customer Lifetime Value — CLTV).%

,Je treba zvazovat nejen to, co zdakaznik pri uplatnéni urcité marketingové
strategie prindsi podniku v soucasné dobé, ale zejména to, co zdakaznik miZe prinést za
celou dobu budouci spoluprace. “ 8

Uzitek ze CRM samoziejmé jako vétSina strategii neni zcela bez rizika a netyka
se to jen sbéru plvodnich informaci o zdkaznicich, ale jde ptedevSim o jejich
uchovéavani a vyuziti. Mnoho firem vynalozi velmi vysoké ¢astky na nadkup software
feSeni pro CRM, presto vice nez polovina aktivit syst¢tmu CRM svij cil nakonec
nesplni. Divodem téchto Castych neuspécht je, ze vétSina firem vnima CRM jen jako
sofwareové a technologické feseni, které ovSem neumi samo o sob¢ vztahy se zakazniky
efektivné a 0c€inné Vybudovat.87 »CRM neni technologické reseni- nemiizete
dosdhnout...lepsich vztahii se zdkazniky jenom tim, Ze prosté pridate dalsi software, *
fikd odbornik na CRM. Naopak CRM piedstavuje jednu ¢ast komplexni a ucinné

strategie vztahii se zakazniky. ,, Zamérte se pravé na ty vztahy, “ ik odbornik, ,, 0 tom

CRM je.“®®

% LOSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované izeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 19. ISBN 978-80-247-3155-1.

% Tamtéz, s. 19.

8 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada publishing, 2007, s. 556. ISBN 978-80-247-1545-2.

% Tamtéz, s. 556.
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2.3 Hodnota pro zakaznika jako zaklad strategie pro CRM

Koncept hodnoty pro zadkaznika se objevil v devadesatych letech minulého
stoleti a byl soucasti konceptu diferencovaného fizeni vztahu se zdkazniky CRM. Tento
se hodnota ptfeda zakaznikim, celé to ve vysledku znamena loajalitu zakaznika.
Loajalita a zisky jsou siln¢ spojeny s hodnotou vytvoienou pro zakazniky. Zakaznici
jsou tedy vuc¢i firmé loajalni, pokud jim firma nabizi vy$$i hodnotu v porovnani
s konkurenci. Pokud se toho firmé¢ podati dosdhnout, spokojeni zékaznici firmé piinése;ji
vyssi trzby a zisky tj. stavaji se zdrojem hodnoty, kterou pro dany podnik pfedstavuji.89

Vse kolem konceptu hodnoty zékaznika pfildkalo a stale pfitahuje védce z fady
oborti, jakymi jsou marketingovi vyzkumnici a marketingovi odbornici z praxe. Na toto
téma byla sepsdna fada odbornych ¢lankd a provedeno mnoho vyzkumi. Z Téchto
diavodu se stal koncept hodnoty pro zdkaznika jednim z nejcastéji pouzivanych, avSak
Casto také Spatné interpretovanych konceptl viibec.”

»Rozsah a heterogenita riznych studii vytvorila rozptyleny, spise komplexni
anékdy zavadejici zaklad znalosti o hodnoté pro zdkaznika. Vyzkumy, které v této
oblasti byly provedeny, prokazaly primy vliv hodnoty na chovani zdkaznika a vybeér
znacky (urcité znacky si kupuji urciti lidé, kteri maji urcité hodnoty). Jiné vyzkumy
poukazaly spise na neprimy viliv hodnoty na chovani zakaznika, a to prostrednictvim
kritérii vybéru (volby), presvédceni a postojii. Potvrdily také, Ze hodnota je do urcité

, C ., o 91
miry urcovana i zkusenostmi ziskanymi z nakupu. *

8 LOSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované izeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 42. ISBN 978-80-247-3155-1.

% Tamtéz, s. 42.

! Tamtéz, s. 42.
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2.4 Atributy hodnoty pro ziakaznika

Kotler poukazal na to, Ze hodnota pro zakaznika mtze byt vnimana v souvislosti
s hodnotou vyrobku, hodnotou sluzeb, hodnotou zaméstnancii a hodnotou, kterou
predstavuje image. Na druhé stran¢ dalsi autoii Seth, Newmann a Gross nesouhlasili
s Kotlerovou teorii pfilisného zaméfeni atributi na firmu a ne tolik na zakaznika.
Rozhodli se sami identifikovat pét dimenzi hodnot z pohledu zakaznika: funkéni,
socialni, emocionalni, epistemickou, situa¢ni dimenzi hodnoty zakaznika.*

Vnimany uzitek produktu reprezentuje atribut funkéni, tento uzitek je dan
schopnosti produktu plnit ucel funkéni, utilitarni nebo fyzicky. Image a symbolika
produktu ve spojeni s demografickym, socialné-ekonomickym a kulturné-etnickym
zaClenénim ve spolecnosti patii do atribut socidlnich. Vnimany uzitek, ktery je
zakaznikem ziskany schopnosti produktu vyvolat nebo podnitit pocity ¢i afektivni stav,
jakymi jsou pohodli, vzruseni, bezpec¢i, romantika, pocit viny ¢i strachu je fazen do
dimenze emocionalni. S aspekty piekvapeni, zvédavosti, inovace produktu, fantazie ¢i
touze po poznani ¢i védomostech predstavuje v hodnotach pro zadkaznika slozka
epistemickd. Situacni dimenze hodnoty pro zdkaznika je pfedstavovana vnimanym
uzitkem zékaznika zaurCitych fyzickych a spolecenskych okolnosti, typickych
pro urcitou situaci, které maji vliv na vnimani hodnoty pro zékaznika.®

wZiskana hodnota pro zdkaznika je rozdil mezi celkovou hodnotou
pro zakaznika a celkovymi naklady marketingové nabidky tzv. , zisk* zakaznika.
Celkovou hodnotou pro zdkaznika rozumime sumu hodnoty produktu, sluzeb,
zaméstnancii a image, které kupujici z marketingové nabidky ziska. Celkové naklady pro
zdkaznika je suma vsech financnich, casovych, energetickych a psychickych nakladu

spojenych s marketingovou nabidkou. «94

%2 LOSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované izeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 47. ISBN 978-80-247-3155-1.

3 LOSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované izeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 47. ISBN 978-80-247-3155-1.

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada publishing, 2007, s. 536. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Spole¢nost miize vzdy s cilem zvySeni spokojenosti zakaznikd pfistoupit ke
snizeni cen nebo rozsifeni sluzeb, ale je Casto cesta k niz§im ziskim. S firmou nejsou
spojeni pouze zakaznici, zaméstnanci, patii sem také dealefi, dodavatelé a akcionafi.
Pokud se firma rozhodne investovat vice do spokojenosti zakaznikd, mize tim dojit ke
snizeni fondi pro spokojenost téchto ,,partnerd. Proto je cilem vytvaiet predevSim

. . TSP -
hodnotu pro zdkaznika, ktera pfinasi zisk.

2.5 Spokojenost a loajalita zakazniku

Hlavnimi atributy, které jsou urcujici pro kvalitu vztahli mezi zdkaznikem
a firmami je spokojenost zakazniki a jejich loajalita. Dojde-li k vysoké spokojenosti
zakaznik® a mira jejich loajality je rovnéz vysokd, docili firma velmi dilezitého efektu,
a sice Zze zakaznik nema divod odchazet a hledat jiné firmy, nakupovat jinde. To
pfedurCuje v moznosti navédzat se zdkaznikem dlouhodobé vztahy a tim dochazi i ke
zvyseni hodnoty zdkaznika pro firmu neboli pfinos zakaznika pro firmu a tim i jeji vliv
na celkovou ziskovost daného podniku. Diky témto dilezitym aspektim je pro kazdou
firmu velmi dtlezité sledovat spokojenost a loajalitu svych zékaznik. %

Firmy, které se fidi celkovou spokojenosti zdkaznika, se snaZi ocekavani
zvySovat a podavaji ocekavané vykony. Honda napft. tvrdi: ,,Jednim z divoda, pro€ jsou
naSi zékaznici tak spokojeni, je, Ze my nejsme.“ Honda a dalsi firmy mifi vysoko,
protoze si jsou védomi faktu, Ze zékaznici, kteti jsou jen spokojeni, mohou snadno
zménit dodavatele, v ptipad€ moZznosti lepsi nabidky. Oproti tomu, zdkaznici, ktefi jsou
velmi spokojeni, znacku tak ¢asto neméni. V jedné kategorii spotiebniho zbozi 44 %
spokojenych zdkaznikli se pozdéji rozhodlo pro zménu znacky. Oproti tomu jedna
studie prokéazala, Ze 75 % zékaznikdi Toyoty bylo velmi spokojeno a asi 75 % jich

prohlasilo, Ze si koupi Toyotu znovu.

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada publishing, 2007, s. 539. ISBN 978-80-247-1545-2.

% LOSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované fizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 30. ISBN 978-80-247-3155-1.
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Nadseni zakaznikl je dualezité pro vytvoreni emociondlni vazby zdkaznika na
produkt ¢i sluzbu a v této fazi prestava jit o pouhou rozumovou tvahu. Timto procesem
vznika loajalita zékaznikd.”’

Dilezit¢ je sledovat ocekdvani svych zakaznikl, ocekavani vykonu firmy
a spokojenosti zdkaznika nejen v ramci své spolecnosti, ale také je klicové nepretrzité
sledovat tyto parametry i u konkurence. Pro firmy jejiz hlavni obchodni filosofii
je orientace na zakaznika je samotna spokojenost zakaznika nejen cilem, ale i zakladnim
faktorem jejich uspéchu. Firmy, které ve svém oboru dosahuji vysoké uspésnosti
spokojenosti zdkaznikll, se zaroven postaraji o to, aby se o tomto faktu vefejné védélo.
Témto firmam je jasné, ze jen skutecné spokojeni zédkaznici ptinasi firm¢e fadu vynost.
Napf. jsou méné citlivi na vykyvy cen a jejich vémost vydrzi deldi dobu. Casem si
nakoupi dalsi vyrobky dané firmy a svou spokojenost také sdili prostfednictvim
pozitivniho vyjadfovani se o firmé a jejich produktech mezi ostatnimi.*®

., Vezmeme-li V tivahu vsechny tyto skutecnosti, je mozné loajalitu mérit pomoci
indexu loajality zdkaznikii (ILZ).

ILZ=ISZ+IUZ+ISDN

Kde  ILZ = index loajality zakaznikii,

1SZ = index spokojenosti zakazniki,

1UZ = index udrZeni zakaznikai,

ISDZ = index spontdnniho doporucovani produktii podniku jinym

zdkaznilkim. “*°

Jak bylo jiz zminé€no, mira ziskovosti firmy je velmi zavisla
na spokojenosti zakaznikd, jejich setrvani u podniku a loajalita. Pro efektivni fizeni
vztahu se zakazniky je dileZité je na zékladé¢ jejich loajality a ziskovosti rozttidit. Plati
pravidlo, Ze vSichni zakaznici nejsou stejni a proto se k nim podle toho musi pfistupovat
vice individudlng. ,,Nékteri mohou byt loajdlni a ziskovi pro podnik, jini ziskovi,

ale nikoli loajadlni, dalsi loajalni, ale nikoli ziskovi a dalsi nejsou ani loajdlni, ani

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada publishing, 2007, s. 538. ISBN 978-80-247-1545-2.
98 r v

Tamtéz, s. 539.
% BEST, Roger J. Market-based management: strategies for growing customer value and profitability.
6th ed. Boston: Pearson, c2013, s. 303. ISBN 0130387754.
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ziskovi. Smyslem diferencované strategie CRM je ridit vztahy se zakazniky s cilem
dosahnout vyssi miry loajality a ziskovosti. «100

Je fada zplisobii méteni spokojenosti zdkazniki, obvyklym zptisobem je méieni
pomoci indexu spokojenosti zakaznikli (Customer Satisfaction Index — CSI), jehoz
zakladem hodnoceni je Sestibodova skala zacinajici od ,,zcela nespokojen® az po ,,zcela
spokojen®. Kazdé uroven spokojenosti je ohodnocena bodové od nuly, ktera patii zcela
nespokojenym zakaznikim, az po 100 bodi, coz jsou zcela spokojeni zakaznici.
Pro stanoveni celkového CSI za urcity vzorek zakazniki je tieba jednoduse urcit priomér
zhodnoceni spokojenosti jednotlivymi zdkazniky. CSI umoziiuje celkovy pohled
na spokojenost zakazniki, ale pro ucelené fizeni vztahu se zdkazniky zcela urcité neni
dosta(“:ujici.101
Chce-li firma skute¢né porozumét spokojenosti svych zakaznikd a tim jejimu dopadu
na potencialni zisk firmy, je potieba do problematiky spokojenosti zakazniki
proniknout hloubé&ji a urCit podil zdkaznikd, kteti jsou zcela spokojeni, podstatné
spokojeni, spiSe spokojeni, spiSe nespokojeni, podstatné nespokojeni a zcela
nespokojeni. V rtznosti jejich Grovni spokojenosti se totiz odrazi jejich rizna doba
jejich setrvani a tim padem vliv na ekonomické vysledky firmy.'%
LVyjadrime-N zavislost ziskovosti zakaznikii na jejich spokojenosti, miizeme jasné videt,
Ze nejvice ziskovi jsou zcela spokojeni zdkaznici. Primérné vynos na zcela spokojeného
zakaznika jsou podstatné vyssi nez u ne zcela spokojenych zakaznikii. Ne zcela spokojeni
zdkaznici nakupuji od firmy mensi mnoZstvi produktit a prindseji mu mensi marze. Proto
,,podstatné spokojeni*“ a ,,spise spokojeni* zakaznici jsou pro podnik ziskovi, ale jejich
ziskovost je pod urovni primeérné ziskovosti zakaznikii pro firmu. SniZime-li marze
0 naklady na marketing, znamenaji tito nespokojeni zdkaznici pro podnik casto ztratu,
jak je zrejmé z prikladu. V tomto kontextu jesté vice vynika ziskovost , zcela

spokojenych * zakaznikii a jejich diilezitost pro podnik. «103

101 08STAKOVA H. a kolektiv. Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 100. ISBN 978-80-247-3155-1.

L OSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 94. ISBN 978-80-247-3155-1.

102 Tamtéz, s. 94.

103 Tamtéz, s. 94.
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2.6 Segmentace zakazniki v ramci CRM

Vysoce vynosni zédkaznici jsou pro kazdou firmu nejcennéjSim pokladem, ktery
ma. Prolind se zde kombinace nadpriimérné loajality se ziskovosti zakazniki a tim tato
skupina vytvari vétSinu zisku celého podniku. S témito zdkazniky je nutné rozvinout
trvale udrzitelné, dlouhodobé a individualizované vztahy, které se mohou zrealizovat
diky syst¢tmim CRM a programu piizpusobeni se zakazniklim, jejichz cilem bude
vysoka troveii spokojenosti ze strany zakaznika.'*

Podcenéni zdkaznici jsou tzv. neobrouSené drahokamy v ramci zakaznického
portfolia dané firmy. Jsou sice loajalni, ale nejsou vysoce ziskovi, n¢ktefi jsou dokonce
pro firmu ztratovi. Zde je vhodnou CRM strategii investice do CRM programii, které
finaln& povedou k vytvoeni vice prileZitosti k ndkupu u téchto zakaznika.'®

Péce o tyto zdkazniky by méla byt specialni véetné komunikace, ktera by meéla
byt také odlisnd od té standardni. Pomoci mohou napaditd gesta, jakymi jsou napf.
pozvanky na kulturni, sportovni akce, blahopiani k narozeninam, dokonce drobné darky
jako pozornost vysilaji jasné signaly k zdkaznikovi, jakou hodnotu pro firmu
predstavuje.®

Za pouziti ptirovnani by se zakaznici s vysokym potencidlem, v ramci portfolia
podniku, dali nazvat hrubé¢ opracovanym diamantem. Hlavnimi znaky je vysoka
ziskovost, ale neni loajalni. Tato skupina zakaznikii je nejvice nachylna k odchodu
ke konkurenci a nechaji se konkurenci velmi lehko zlakat. Jsou ovsem pro firmu diky
svym ziskim dileziti, proto musi firma vyvinout Gsili, jak jejich loajalitu zvysit.
Doporucenou strategii CRM je investovat do budovani loajality u téchto zakaznikl

prostiednictvim ptizplisobenych (kastomizovanych) nabidek, které budou mit za cil

posilit jejich spokojenost a tim u nich budovat loajalitu.*”’

1% 1L OSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 100. ISBN 978-80-247-3155-1.

105 Tamtéz, s. 100.

106 KOTLER P., KELLER K. L. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 193.
ISBN 978-80-247-1359-5.

07 TOSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované Fizeni vztahii se zikazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 100. ISBN 978-80-247-3155-1.

40



Firma musi védét, jakou hodnotu pro ni zakaznik vykazuje v souasnosti,
ale zaroven by mé&la znat i hodnotu budouci.'®®

Kategorie ztratovych zakazniki je velmi Siroka a opét za pouziti pfirovnani,
od potencialnich ,,drahokami* az po ,,fale$né zlato*. Patii sem zpravidla novi zakaznici,
ktefi nejsou ziskovi ani loajalni. Cast z nich jednoduse nakoupi a uz se nevrati a dalsi
¢ast mé potencidl stat se do budoucna vysoce ziskovymi a loajalnimi zédkazniky. Je zde
absence zkusenosti s firmou a potifebuji nadprimérnou troven obsluhy, aby si zvykli
na vyrobky ¢i sluzby dané firmy. Pokud se firma zaméii na tuto skupinu zakaznik,
tak je potieba mimotadna pozornost smérem k nim, ale odménou by méla byt ziskovost
pro firmu a ziskani loajality.'*

Co se tyké procesu ziskavani novych zakazniki, jedna se o velmi oSidny proces,
kde je Zadouci velmi pec€livé CRM. Malo manazera firem, kdyZ se jim ozve zdkaznik
s poptavkou po jejich sluzbach ¢i vyrobku, odpovi manazer ziidkakdy ,,ne“. Ptitom
nepromyslené ziskavani zakaznikd, miize vyustit do obsluhy zdkazniki, ktefi se nikdy
nestanou pro firmu loajalni a ziskovi. Tento fakt je dan skutecnosti, Ze néklady na jejich
ziskani, obsluhu budou ve finale drazsi nez vynosy z nich plynouci. I proto je klicové
rozumét rozdilu, ktery predstavuji klicovi a neklicovi zdkaznici. Vytvoteni profilu
zakaznikd, kteti patii do skupiny necilovych, je stejné dilezité jako vytvofeni profilu
zékazniki cilovych.''® | Cim dokdze podnik ve vétsi mire ziskat cilové zdkazniky
a odmitat necilové, tim je schopen vice snizovat ndklady na ziskavani novych zdkazniku

vy , . .. v ’ . 111
a dosahovat vyssi miry jejich udrzeni u podniku.

% VASTIKOVA M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing 2008,
s. 25. ISBN 978-80-247-2721-9.

19 108STAKOVA H. a kolektiv. Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 100. ISBN 978-80-247-3155-1.

10 Tamtéz, s. 102.

1 Pamtéz, s. 102.
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Mezi nové zékazniky také mulzeme ftadit zdkazniky, kteti se wvratili
od konkurence. Patfi sem zakaznici, ktefi nebyli dobfe obslouzeni, a proto odesli
ke konkurenci. Je potieba zvlastni pozornosti k t€émto zakaznikim a zjistit pii¢inu,
ktera je vedla k tomu, Zze odesli od firmy a pfesli ke konkurenci. Pokud se zvoli spravny
program CRM, ktery bude efektivni, pak se tato skupina zédkaznikti mtize stat pro firmu
vysoce vynosnou. Tito zdkaznici jsou jiz seznameni s vyrobky ¢i sluzbami dané firmy,
proto neni potieba zacinat od zacatku, ale navazat, tam kde spoluprace mezi zékaznikem
a firmou skoncila, ovSem obohacené o piidanou hodnotu vetSi znalosti dané¢ho
zékaznika s cilem jeho udrzeni.'*?

Zadnému podniku se nepodaii, aby udrzel viechny své zakazniky, kazdému
Z nich se stane, zZe z riznych diivodi o né pfijde. I odchod zdkaznika lze fidit. Divodem
odchodu zdkaznika je v nejvétsi mife fakt, ze nebyl spokojen s obsluhou a dal pfednost
konkurenci. Rada z nich pfitom byla pro firmu ziskovych a firma by byla rada, kdyby
U ni tito zakaznici zistali. Nejéastéjsim divodem odchodu je tedy nespokojenost nebo
nizka loajalita k firmé. Ale také sem patii zdkaznici, ktefi se nejevili jako ziskovi a byli

firmou odmitnuti.**®

121,08TAKOVA H. a kolektiv. Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 102. ISBN 978-80-247-3155-1.

' LOSTAKOVA H. a kolektiv. Diferencované rizeni vztahi se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 102. ISBN 978-80-247-3155-1.
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Obrazek 1: Strategie pro fizeni loajality a ziskovosti zakaznikt
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2.7 Vztahovy marketing

Jak je zteyjmé z predchozich kapitol, obdobi, kdy fada firem méla témét monopol
VvV oblasti svého podnikani, skonc¢ila. Diive si firmy mohly dovolit nepecovat
0 zakaznika, nezajimat se o jeho potieby a sledovani jeho spokojenosti. Dnes se jiz
zadna veétsi firma bez téchto znalosti o své klientele, neobejde. Navic konkurence stale
rose a zakaznik tak ma mnoho Sanci podlehnout z jeho pohledu lepsi nabidce. Pozaduje
za svou cenu vétsi hodnotu a tu bude stale Castéji, stale vice zékaznikti uplatilovat.
Ptipravené firmy proto jiz investovali a zfidili oddéleni CRM, jehoz hlavnim tkolem je
kvalitni Fizeni vztahu se zakazniky v kooperaci s dal$imi oddélenimi, jako je obchod
amarketing. Rizeni vztahu se zakazniky je predev§im strategicka zaleZitost
managementu firmy, jak se hodla této role zhostit, neobjede se bez kvalitnich
hardwareovych a softwarcovych feseni a predev§im kvalitniho personalu zaméstnanct,
ktefi tyto operace fidi, tak aby méli kontinuitu a hlavné vysledek — dlouhodobé navazéani
vztahll se zdkazniky a tim 1 zaruku vynosu pro firmu. Je to ovSem velmi slozity
a analyticky proces, ktery se neobejde piedevsim bez kvalitnich datovych zdroju.

Tim, ze tada firem jiz pochopila dulezitost vztahu se zdkazniky, pfenesl se tento
nazev 1 do oblasti marketingu, ktery je nedilnou soucasti tohoto celého procesu fizeni.
Relationship marketing neboli vztahovy marketing poZzaduje sou¢innost vSech oddé¢leni
firmy, aby se podileli na spolupréci jako jeden tym, jehoZ hlavnim cilem je uspokojit
potieby zdkaznika a pracovat na jeho loajalité. Jedna se o budovani vztahli na mnoha

trovnich at’ uz spoledenské, ekonomické, pravni i technické.™™

U5 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada publishing, 2007, s. 549. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Rozdélit 1ze vztahy se zakazniky do péti zakladnich trovni. Prvnim z nich je tzv.
zakladni, kdy firma prodd vyrobek, ale dale uz se o zdkaznika nestard a nestoji
0 zpétnou vazbu. Dalsi Grovni je tzv. reaktivni, ta se tyka vztahu v tom smyslu, Ze kdyz
si zakaznik zakoupi vyrobek, vyrobce ho pozada, aby jej kontaktoval v piipadé,
nastane-li n¢jaky problém ¢i nejasnost s danym vyrobkem. Tteti urovni je tzv. vztah
odpovédny, kdy se firma v kratké dobé po prodeji vyrobku sama ozve zakaznikovi
a zjistuje zpétnou vazbu od zakaznika, zda je s vyrobkem spokojen. Firma je také vice
aktivni a snazi se o zdkaznika zjistit ndméty na vylepSeni a diky témto informacim se
snazi svou nabidku stale zdokonalovat. Pfedposledni urovni je tzv. proaktivni pfistup,
pfi némz se zastupci firmy snazi obCas kontaktovat sami zédkaznika a informovat jej
0 novinkéch v jejich nabidce. Poslednim typem je tzv. partnersky vztah, kdy je firma
V neustdlém kontaktu se svymi zékazniky a snazi se permanentné piizpisobovat svoji
nabidku, tak aby maximalng uspokojila potieby svych klientd.

Uroveti vztahu, kterou si firma zvoli, samoziejmé zavisi kromé jeji prodejni filosofie
také na jeji velikosti, na mnozstvi zdkazniki a o jakou komoditu podnikani se jedna.
U n¢kterych firem je mozna kombinace vice urovni vztahti, pokud ma své klienty
roziazeny do riznych segmentl ¢i ma Sirokou produktovou nabidku pro rtzné cilové
skupiny. Je zde také dilezity aspekt hodnoty pro zékaznika, v dasledku tohoto také
vznika fada vérnostnich programti a firmy se snaZzi pfichdzet stale s novinkami oproti
konkurenci, aby byly schopny si své zdkazniky udrZet, co nejdéle.

Kazda firma by tedy méla sledovat vztahy se zdkazniky z pohledu hodnoty pro né,
ale samozifejm¢ zéaroven jde stidle o obchod a je tedy pro firmu klicovd hodnota
zakaznika pro firmu.

Jedna se tedy o pohled, ktery firmu zajima, diky jeho uZziti miZe firma klasifikovat
zakladnu svych zakaznikl a je schopna je poté rozdélit do n€kolika riznych kategorii,
které se 1isi dle hodnoty zakaznika pro firmu. Hlavni kritériem hodnoty zakaznika je
vV tom, jak velké zdroje je firma schopna z kazdého jednotlivého vztahu ziskat. Opét

plati, riizni zakaznici maji réizné hodnoty. '

16 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada publishing, 2007, s. 549. ISBN 978-80-247-1545-2.

UL EHTINEN, R. J. Aktivai CRM: Rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007,
s. 81. ISBN 978-80-274-1814-9.
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Pokud chce firma v ramci silné konkurence uspét je pro ni dilezité neustale se
zajimat o sovu klientskou zakladnu, 1épe ji poznavat, chapat jeji potfeby a ty se snazit

naplnit nebo jest¢ 1épe pfijit s benefitem navic, ktery zdkaznik oceni. Je to ¢im dal

o 24

wewr

stran¢ se vSak nesmi zapominat, Ze pro zachovani rovnovahy je nutné, aby zakaznici
prinaseli firm¢ dostate¢ny ekonomicky efekt.!®

Z pohledu firmy je pfinos zdkaznika velice komplexni kategorie. V této kategorii
musi byt zohlednén cely uzitek, ktery zakaznik firmé pfindsi. Zminény uzitek je myslen
nejen z pohledu téetniho, ale dilezité jsou i pfinosy ¢asto i povahy nefinanéni, jedna se
napt. ochota sdilet informace, image zakaznika apod., které nejsou ¢asto v hodnotovém
rdmci ve firm¢ vramci jednotlivych kategorii zaznamenany a jejich pfifazeni
a predevsim jejich ocenéni jednotlivych zakaznikd je velmi naro¢né.*

Diivodem méteni hodnoty zékaznika je komplexni posouzeni tykajici se efekt
ziskanych ze vztahu se zdkaznikem, tj. tyka se to vSech soucasnych i potencidlnich
budoucich transakci za celou dobu setrvani zdkaznika u firmy a tyka se to tedy nejen
efektl ekonomickych, ale i jinych.

V dnesni dobé jsou zakaznici nuceni Celit stale vétSimu mnozstvi nabidek ze strany
firem, svoji volbu, pro kterou nabidku se rozhodnou stavi predevs§im na subjektivnim
vnimani kvality, hodnoty a sluzeb. Chce-li byt firma Usp&$na, musi umét porozumeét
tomuto vnimani ze strany zékaznika tj. hodnoty pro zdkaznika a snaZzit se dosahnout
jeho spokojenosti, nejlépe dlouhodobé spokojenosti. Hodnota, kterou firma poskytuje
zékaznikovi, predstavuje rozdil mezi celkovou spokojenosti zakaznika a celkovymi
naklady pro daného zékaznika. Zakaznici se vétSinou rozhodnou pro tu nabidku,

ktera pro né predstavuje maximalizaci ziskané hodnoty. 121

18 1 0STAKOVA H. a kolektiv. Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009, s. 106. ISBN 978-80-247-3155-1.

19 Tamtéz, s. 107.

129 Tamtéz, s. 107.

' Tamtéz, s. 107.
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Jak jiz bylo zminéno v piedchozich kapitolach, klicovym je fakt, Ze spokojenym
zakaznikem se stava ten zakaznik, kterému firma naplni jeho potfeby a pokud se
zakaznik navic stane nadSenym zakaznikem, muze firma pocitat s jeho loajalitou. Vérni
zékaznici nakoupi od firmy vice produkt a stanou se tak z dlouhodobéjsiho hlediska
vynosnymi zdkazniky. Spokojenost zdkazniki se da izméfit a slouzi jako dulezity
ukazatel pro firmu ohledn¢ informaci o zakaznicich. Pokud toto vSe chce firma
podstoupit a zamé&ii se na zakaznika, nebo bude-li zakaznicky orientovana, duleZitou
soucasti je vytvofeni svého tzv. hodnotového fetézce a celého systému poskytovani
hodnoty. Cilem u zakaznicky orientovanych firem neni jen ziskat nové klienty, ale
pfedevS§im snaha si je udrzet. Pfi procesu poskytovani hodnoty je zapotiebi
komplexniho managementu a plnéni zadvazki na strané¢ zaméstnanct, dilezitou soucasti
je systétm odménovani a monitorovani. Klicovou roli v dosazeni vyS$si kvality hraji
pracovnici marketingu.?

Toto vSe lze shrnout a zastieSit tzv. vztahovym marketingem, ktery je plné
orientovany na zakaznika a vztahy s nim. Obsahem vztahového marketingu je vytvareni
spolecenskych a finan¢nich vyhod a dulezitych strukturalnich vazeb na zakazniky.
Cilem vztahového marketingu je poskytnout hodnotu pro zékaznika a vénovat ji
individudlni péci. Péce a Groven vztahd je u kazdé firmy jina, zalezi na strategii dané
firmy a segmentu podnikéni, jak a na jaké Grovni se zdkazniky komunikovat. Firma na
zaklad¢ analyzy vyhodnoti, jaky druh arovné zvoli, mohou se pohybovat od zékladni
pfes reaktivni, dal$i moZnosti je odpovédny a proaktivni marketing aZ po poskytnuti
komplexniho partnerstvi. Které feseni je pro kterou firmu idealni formou, zavisi na tom,
jak vysoka je celozivotni hodnota pro zakaznika proti nakladim na jeho ptilakani

a udrzeni kazdého jednotlivého zékaznika.'?

12 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada publishing, 2007, s. 558. ISBN 978-80-247-1545-2.
123 Tamtéz, s. 558.
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Prakticka cast

3 PROFIL CESKE PODNIKATELSKE POJISTOVNY

Ceska podnikatelska pojistovna (déle jen CPP) byla zaloZena v roce 1995 a
Vv lonském roce tedy oslavila jiz 20. vyro¢i pusobeni na ¢eském pojistném trhu.
Zpocatku se CPP soustiedila na nabidku Zivotniho a urazového pojiiténi zejména pro
podnikatelské subjekty. Postupné své portfolio produktl rozsifovala, nabidka se
rozrostla o majetkové a odpoveédnostni pojisténi podnikatelil i obcanti a pozdéji také o
havarijni pojisténi. Diky razantnimu nastupu po demonopolizaci povinného ruceni
v roce 2000 ziskala Ceska podnikatelska pojistovna v pribdhu roku 220 tisic vozidel a
stala se tak tfetim nejveétSim hra¢em na trhu.

Rokem dilezitych zmén byl pro CPP rok 2005. V roce 10. vyro&i své existence
dochazi ke zmén¢ akcionare. Od 1. Cervence 2005 se jim stala Kooperativa, pojistovna,
a.s. a Ceska podnikatelska pojistovna se stala soudasti vyznamné mezinarodni skupiny
Vienna Insurance Group (VIG).

Spole¢nost VIG plisobi v regionu stfedni a vychodni Evropy uz vice nez 25 let
aje jednou z vid¢ich pojistovacich spole¢nosti regionu obchodovanych na burze.
V roce 2015 dosahla VIG piedepsaného pojistného Vv hodnoté vice nez 9 miliard eur.
Skupinu tvofi pfiblizné 50 spolecnosti s téméf 23 000 zaméstnanci V 25 zemich svéta.
Portfolio nabizenych sluzeb a produkti je orientovano na zakaznika a saha od pojiSténi
nemovitosti a nehod po pojisténi zdravi a Zivota.

Uspéch spole¢nosti VIG je primarné zaloZen na lokalnich poboc¢kach a blizkosti
zakaznikovi. To lze vidét i na regiondlnich vazbach, multibrandingové strategii a Siroké
Skale pouzivanych distribu¢nich kanalt. VIG se védomé rozhodla spoléhat na regionalni
zavedené zna¢ky zastiténé skupinou. Uspéch VIG jako korporatni skupiny vychézi
I z individualni sily téchto pfiblizné 50 znacek a jejich zkusenosti s lokalnimi poméry.

Rozvoj VIG potvrzuje i mezinarodni ratingovd agentura Standard & Poor’s,
ktera skupiné udélila v roce 2015 hodnoceni A+ se stabilnim vyhledem pro pfisti roky.
Diky tomu ma VIG nejlepsi rating ze vSech spole¢nosti ATX — hlavniho indexu

videniské burzy.

48



CPP je pojistovnou univerzalni, coz znamena, Ze poskytuje svym klientim
velmi Siroké portfolio pojistnych produkti. Celkem pojistovna spravuje 1,6 milionu
smluv a pocet klientdl ¢ita 1 milion. Z celkového pohledu zaujiméa Ceska podnikatelska
pojisfovna 6. misto mezi vSemi pojisfovnami na Seském pojistném trhu. Ceska
podnikatelska pojistovna ma svou silnou pozici v ramci pojisténi motorovych vozidel,
kde v povinném ruceni si dlouhodobé udrzuje pozici 3. nejsilnéjsi pojistovny na trhu.
Uspéch v autopojisténi soucasné pomohl k nardistu také v ostatnich odvétvich, napt. v
havarijnim pojisténi, zivotnim pojisténi, pojisténi majetku obcanti a pojisténi primyslu
a podnikatelt. Pojistovna je diky své flexibilit€¢ a moznosti nastaveni fady pojistnych
produktli ,,na miru“ velmi oblibena mezi pojisStovacimi zprostfedkovateli a makléfi,
s kterymi ma velmi Gzkou spolupraci. Celkové pojisStovna nabizi své sluzby na vice nez
300 obchodnich mistech po celé CR. Organizaéné je rozd&lena do Sesti regiontl, které
jsou zastoupeny regionalnimi feditelstvimi a ta spravuji jednotlivé poboCky a tzv.
kancelare. Rozdil mezi pobockou a kancelafi spociva v tom, Ze pracovnici pobocky jsou
zaméstnanci pojiStovny a pracovnici v kancelafich nejsou vyhradnimi sjednateli pro
Ceskou podnikatelskou pojistovnu, ale sjednavaji pojisténi i pro ostatni pojistovny.
V loniském roce Cinilo predepsané pojistné celkem 8,2 mld. K¢&. Obchodni strategii je
zaméfovat se na prodej pojisténi predevsim v mensich méstech s regionalni plisobnosti.
Tomu jsou i upraveny nékteré produkty jako napt. povinné ruceni, které je cenové
postaveno na principu segmentace. V praxi to znamena, ze cena povinného ruceni se
odviji od stafi zdkaznika, mista jeho trvalého bydlisté, stafi vozu a jeho parametru.

Ceské podnikatelské pojistovné se daii nejen obchodné, ale ziskavé také fadu
ocenéni od vetejnosti i odborniki. V anketé Pojistovna roku, kterou kazdorocné
vyhlaSuje Asociace Cceskych pojiStovacich maklér, zvitézila v letoSnim roce
Vv kategorii Autopojisténi a v Pojisténi obcani. K trojnasobnému prvenstvi piidala navic
i druhé misto v kategorii Zivotni pojisténi. V soutdZi Nejlepsi pojistovna 2015
vyhlasované denikem Hospodaiské noviny ziskala CPP druhé misto v kategorii
»Klientsky nejpfivétivéj$i nezivotni pojistovna™ a v kategorii ,,NejlepSi neZivotni
pojistovna“ CPP obsadila bronzovou piicku. Projekt je vyhlagovan pod zastitou

viceguvernéra Ceské narodni banky pana Vladimira Tomsika.
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3.1 Marketingova komunikace CPP

V zagatcich, kdy se marketingova komunikace CPP rozvijela, byla orientovana
plosné, tj. oslovovani klienti bylo po dlouhou dobu provadéno hromadnym
marketingem s cilem zasahnout, co nejvétsi skupinu lidi v ramci trhu. Hlavni cilovou
skupinou byli klienti — ¥idi¢i, ktefi by si u CPP pojistili své auto a to primarné povinné
ruCeni a sekundarné havarijni pojisténi. V ramci celkové strategie a nastaveni byli
po fadu let hlavni cilovou skupinou muzi, fidi¢i 25 — 50 let, zijici v malych méstech
a vesnicich, sociodemograficka skupina C, D. Této struktuie cilové skupiny se
podiizovaly veskeré propagacni aktivity v ramci marketingového mixu.

Radu let marketingova komunikace logicky kopirovala obchodni strategii a jejim
hlavnim pfedmétem zlstavala propagace povinného ruceni, pozdéji autopojisténi,
vcetné havarijniho pojisténi. V marketingovém mixu byla a stale je zasadni nadlinkova
komunikace pii vyuziti masovych médii v kombinaci komunikace podlinkové, piesnéjsi
oznaGeni pro druh marketingové komunikace v CPP je tedy vyuziti tzv. TTL
komunikace (Through The Line). Komunika¢ni mix se sklada vzdy z klasické reklamy,
kde hlavni zastoupeni maji TV spoty v komerénich TV stanicich. Déle jsou vzdy
vyrazn€ zastoupena outdoorova média a inzerce v celostatnich denicich.

Vybérové tizeni pred 8 lety vyhrala reklamni agentura, ktera pfisla s vyuzitim
konceptu znamych postavicek Pata a Mata. Diky témto oblibenym a sympatickym
figurkam se dosavadni komunikace zcela zménila, radikalné se odliSila od ostatni
konkurence, stala se jasn€ identifikovatelnou. Diky tomuto hravému konceptu
se pojistovné podafilo velmi kreativné ztvarnit pojistné udalosti, které mohou v Zivoté
nastat, a to odlehcenou, vtipnou, lidem blizkou formou.

Dals§im obchodnim krokem byl tzv. cross-selling, kdy se obchodni zastupci snazi
nabidnout k jiZ uzavienému autopojisténi i1 dalsi pojistné produkty, jako napf. pojiSténi
majetku, pojisténi Urazu, cestovni pojisténi ¢i zivotni pojisténi. S touto strategii, kdy
prodejci byli primarné orientovani na nabidku pojisténi vozidel, je z celkové produkce
patrné, ze tento druh pojiSténi ma v celkovém portfoliu pojistnych produktti vedouci

pozici.
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Jako velmi pfinosnou formu podpory prodeje pojistovna shledala reklamni
kampanl provazanou se spotiebitelskou soutézi, kdy se zakaznici maji moznost diky
uzavienému pojisténi zacCastnit navic soutéze napf. o automobil ¢i zajezd. Cela tato
podpora prostiednictvim klasické reklamni kampané s bonusem soutéze byla zakonc¢ena
slavnostnim pfedavanim vozu na feditelstvi v regionech za pfitomnosti lokalnich
novinafi. Celd kampan tak byla podpofena znaénym PR prostorem piredevsim
Vv regionalnich médiich.

Podpora v misté prodeje pii nastupu nového vizudlniho stylu s vyuzitim
postavi¢ek Pata a Mata prosla pred lety radikalni zménou a vSechna obchodni mista
byla pfeznacena v ramci projektu rebranding obchodnich mist. Cilem bylo mista
sjednotit, zkultivovat a vytvofit jasnou piislusnost ke znacce. Pribézna podpora v misté
prodeje spociva v soucasnosti Ve vyrobé POS materialtt ke kampanim a i v prubéhu
celého roku se marketingové oddéleni stara o pribéznou aktualizaci materialt, které
maji za kol seznamovat zdkazniky s aktudlni nabidkou pojistnych produktt a dalSich
novinek.

Vzhledem Kk primarni cilové skupiné se CPP zaméfuje v ramci sponzoringu
pfedevsim na sport, kde ma moznost oslovit nejvice potencidlnich zakaznikl, o které
ma v ramci své obchodni strategie zajem. CPP se prezentuje napi. ve fotbale, lyzovani,
ale zastoupena je i kultura v podobé partnerstvi napf. na muzikalovych projektech. CPP
si je také védoma své spolecenské odpovédnosti a proto je v jeji sponzoringové strategii
zastoupena fada charitativnich projektt, které dlouhodobé podporuje.

Osobni prodej probiha prostiednictvim obchodnich zéastupcii, kteti jsou bud’
piimo zaméstnanci Ceské podnikatelské pojistovny, nebo prostiednictvim makléiskych
siti, které nabizeji produktovou nabidku i od jinych pojistoven, ale jsou velmi diileZitou

soucasti celé obchodni sité, predevsim v oblasti Zivotniho pojisténi.
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Pred tfemi lety se strategie v ramci komunika¢nich kampani zménila a upustilo
se od propagace pouze povinného ruceni. Prostfednictvim reklamnich kampani
se spoleCnost zacala profilovat jako pojistovna univerzalni. Spolu s univerzalnosti,
tj. nabidkou vSech pojistnych produktt, se také vice podpofila image firmy, a tim
povédomost o znacce. Média mix zistal viceméné zachovan a cilovd skupina
se rozSifila i o zakazniky z mést, nevlastnicich auto a také o zeny. Od doby, kdy
se komunikaéni strategie pieorientovala i na nabidku ostatnich produktt, je z celkové
produkce patrny i dopad podpory ostatnich produktt.

Pred Sesti lety se v ramci pfistupu ke klientiim zésadn¢ zménila strategie a zacala
se rozvijet vice individualni one-to-one komunikace. Zacal se rozvijet tzv. vztahovy
marketing, ktery m¢l za cil dosdhnout efektivniho dialogu mezi pojistovnou a klientem
samotnym. JiZz se na klienta nepohlizelo jako na anonymni soucast velké skupiny,
ale diky technologickym moznostem zapocal velky rozvoj v oblasti pfimé marketingové
komunikace, a tim bliz§i poznani klienti pojistovny. Hlavnim ukolem bylo nejen
klienta ziskat, ale také udrzet, a to co nejdéle. Dalsim cilem bylo zacit klienty ve svém
portfoliu rozliSovat. Prvnim krokem bylo si zakazniky rozdélit do jednotlivych
segmentl, definovat si jejich potfeby, rozvijet a udrzovat si stile vice stabilni
a vzajemn¢ vyhodny vztah. Zapocala snaha o0 vice individudlni pfistup a tim celkové
zlepSeni péce o klienta. Diky rozvoji informacnich technologii mohla pojistovna zacit
Iépe pracovat s dostupnymi informacemi o klientovi a cileng, individudlné a hlavné
efektivné s nim zac¢it komunikovat. Diky témto znalostem si dala pojistovna za cil
vydefinovat ze svého portfolia zdkazniky, ktefi jsou pro ni nejhodnotnéjsi a jim
piizptsobit i samotnou nabidku a styl komunikace. U&elné vyuziti klientskych dat
pro tzv. cross-selling ptineslo Zadané navySeni produkce a obchodnich vysledkd,

zaroven ziskala dlouhodob¢ spokojené klienty s vysokou mirou loajality.
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3.2 Rizeni vztahi se zikazniky v Ceské podnikatelské pojistovné

Hlavnim cilem kazdého podnikani je bezesporu dosaZeni zisku. Stejné tak je
tomu i vramci pojistného segmentu. Zisku pojistovna dosahuje prodejem svych
pojistnych produktt a piislusnych sluzeb svym zakaznikim. Za svou 20. letou praxi
prosla pojistovna fadou zmén V ramci svého obchodniho nastaveni. Reflektovala tak
potieby trhu a pfizptisobovala se nartstajici konkurenci. Hlavni cil, zlepSovani péce
0 sv¢é zadkazniky, vSak pretrval od jejiho zalozeni. Dfive se pojisStovna prostfednictvim
svych komunika¢nich kampani zamétovala pfevazné na akvizici novych klientt, a tim
kazdy rok navySovala svou zakaznickou zdkladnu. Vzhledem k neustdle nartstajici
konkurenci se na pojistném trhu doslova spustil ,,souboj“ o kazdého Kklienta
a pojistovny se 0 klienty vzajemné pietahovaly pod piislibem vyhodné&jSich podminek.
To se po cCase stalo pro pojistovny velmi neefektivni, protoze naklad na nového klienta
byl a je vysoky a hrozba odchodu je také vysoka. Také Ceska podnikatelska pojistovna
pocitila zvySenou potiebu posunout svou komunikaci smérem ke stavajici klientele
a rozhodla se ucinit kroky, které povedou K udrzeni co nejvétsiho poctu zakaznikd, a to
nejlépe téch pro pojistovnu nejhodnotnéjsich.

Zacalo se pracovat na zvySeni hodnoty pro zdkaznika diky individualni péci
formou cilené komunikace. Strategii bylo poskytnuti pifidané hodnoty v podobé
nadstandardnich zakaznickych sluzeb a ptizplsobeni jednotlivych produkti. To se

tykalo nejen retailové klientely, ale predevsim oblasti malych a stfednich podnikateld.

Direct marketingové aktivity v Ceské podnikatelské pojistovné

Pied pristoupenim CPP k fizenému vztahu se zikazniky a piimé komunikaci,
byly marketingové aktivity, jak bylo zminéno v Gvodu praktické ¢asti, soustiedény
pfedev§im smeérem k hromadnému oslovovani potencidlnich klientd bez blizsi
specifikace, znalosti a targetingu. Z tohoto divodu nebylo mozné métit efektivitu
vynalozenych ndkladi a konverzni ptinos pro pojistovnu. V roce 2009 navic vrcholil

konkure¢ni boj a cenové valky na pojistnych trzich. Pro pojistovnu se stavalo nutnosti
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nalézt cestu efektivni a pfimé komunikace, ktera by pomohla k udrzeni stabilni
klientské zakladny a prohloubila interaktivitu mezi pojistovnou a jejimi zakazniky.
Prvnim z krokii smérem ke zmén¢€ bylo zanalyzovani tehdy soucasného zptsobu
adresovani klientd a porovnani stavu v CPP s konkurenénim benchmarkem v oblasti
direct marketingovych kampani. Celkem bylo hodnoceno 22 faktorii ovliviiujicich

kvalitu a efektivitu pfimého marketingu. Vysledek uvadi diagram nize.

Graf 1: Faktory ovliviujici kvalitu a efektivitu pfimého marketingu
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Zpétnavazba 40— Sledovani vykonnosti
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/ \

\
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A Segmentace

Predikce novych / odchozich
zakaznikd

Kontaktni strategie """ Lifetime Value
Planovani kampani

[ —+—YourOi —=a— Benchmark

Zdroj*?*

CPP dosahovala, ptipadné pozitivné piesahovala, pouze v 5 oblastech. Audit
tdchto &innosti tedy prokazal nizkou Groven v interakci s klientem, resp. to, ze CPP
se nachdzela v zdkladni Urovni vramci kompetenéniho modelu fizeni vztahu
se zakaznikem. Tento model fesi celkem 5 tirovni kompetenci od provozniho az po plné

integrovany a inovativni marketing. Jednotlivé fdze popisuje tabulka nize:

2% Interni analyza. 2009, s. 6. Praha: Cesk4 podnikatelské pojistovna.
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Obrazek 2: Kompetenéni urovné marketingu v CPP
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25 Interni analyza. 2009, s. 8. Praha: Ceska podnikatelsk4 pojistovna.
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Bylo tedy nutné nastavit zakladni procesy kolem outbound komunikace
se zakaznikem, které umozni ucelné tidit klientské portfolio a flexibilné reagovat
na trzni situaci.

Prilezitosti a zaroven potencialni vyhodou byla pomérné¢ dobra kvalita dat,
ktera CPP za dobu svého plisobeni na trhu shromazdila. Datovy audit se zaméfoval
na parametry jako:

- vSestrannost,

kompletnost,
- kvalita,
- aktualnost,

- ulozeni.

Tyto veli¢iny byly porovnany s vysledky finan¢nich instituci v ramci Evropy —
jak je patrné zdiagramu, CPP disponovala dobrym datovym zakladem,
coz nasvédCovalo tomu, ze faze pocateCnich pifiprav na implementaci konceptu

Customer Intelligence (CI) bude trvat kratsi dobu.

Graf 2: Analyza zakaznickych dat v CPP
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Zdroj*%

128 Interni analyza. 2009, s. 10. Praha: Ceska podnikatelska pojistovna.
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Po celkovém zhodnoceni procesti a datové pfipravenosti bylo nutné stanovit
zékladni cile a metriky, kterych by méla CPP po implementaci nového feSeni
dosahnout. Konkrétné se jednalo o tyto oblasti:

- zvySeni poctu smluv na zédkaznika (fizeny cross selling),

- zvySeni retencnich aktivit (zachrana hodnotnych zakaznikli pted odchodem

ke konkurenci),

- nastaveni dlouhodobého a fizeného vztahu se zakaznikem.

Plan byl rozpracovan do dil¢ich ukoll a opatfeni, ktera bylo nutné v procesni
i datové Gasti zavést a rozvijet. Casové byl rozdélen do dvou na sebe navazujicich etap:
Kratkodoby horizont se tykal implementace nastroje na fizeni kampani — Campaign
management, automatizovani manualnich procest spojenych s realizaci kampani, tj.:

- vybér dat pro kampan¢ bez zavislosti na IT,

- automaticka exekuce,

- automatické budovani kontaktni historie,

- vytvareni vicestupiiovych kampani,

- automatické zabudovani kontaktni strategie — minimalizace rizika, zahlceni

zakaznika a konfliktnich nabidek.

Zavedeni téchto opatfeni vyrazné¢ uspoii Cas straveny pfipravou kampang,
sniZuje narocnost na lidské zdroje. Navic neni nutna znalost programovani.
Dlouhodoby horizont se tykal zavedeni prediktivnich modelt:

- CLV model,

- afinitni model.

Prediktivni modely dokaZzi pifedpovidat chovani kazdého klienta a urcit vhodny
okamzik pro nabidku pojistného produktu. Umozni do kampané vybrat klienty
s vysokou pravdépodobnosti pozitivni response na nabidku. Zvysi se tak ROI**
kampané doprovazené vedlejSimi efekty jako napt. zvySeni spokojenosti obchodnich
zastupct spolecnosti (kvalitni datové podklady a relevantni nabidka pro klienta), vetsi

spokojenost klientil (dostavaji relevantni nabidky a nejsou komunikacné piehlcovani).

127 Return On Investment — navratnost investic
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Obrazek 3: Plan rozvoje datové segmentace v CPP
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Zdroj

Po provedeni zevrubného zkoumani procesti a datovych poloZek nasledoval
v roce 2010 dalsi krok spocivajici v piipravé obchodnich a IT systémut na implementaci
sofistikovaného nastroje pod ndzvem SAS Automation Marketing System (téz nazyvan
jako Campaign management, CM). V této etapé rozvoje bylo dilezité nastavit datovou
strukturu v Campaign managementu a spravného napojeni na informacni technologie.
Tento nastroj byl jiz v dob¢ implementace povazovan za sofistikovanou marketingoveé
analytickou platformu s modularnim systémem, ktery je mozny dale rozvijet
arozsifovat. Campaign management vyuZziva aktudlni data ze systému, v némz jsou

uloZeny vybrané provozni a obchodni informace o klientech.

128 Interni analyza. 2009, s. 36. Praha: Ceské podnikatelska pojistovna.
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Pfi tvorbé kampané pak tyto informace stahuje do své datové vrstvy a podle
charakteru a sestaveni kampané s nimi pracuje, kombinuje je a uklada na svij server.
Diky tomuto feSeni jsou uchovany znalosti a informace o tom, jak se s konkrétnim

klientem pracovalo. Schematicky lze vyjadfit diagramem nize:

Obrazek 4: Schéma zpracovani dat v Campaign Managementu
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T——t—/ : Analyzy i

Datova vrstva
Campaign
managementu

Zdroj'*

V okamziku, kdy byly vSechny systémy nastaveny, a bylo provedeno beta
testovani, nasledovala faze pilotniho provozu v délce 6 mésicti. Béhem této doby se
kampanovi manazefi seznamovali se zptisobem fungovani, vytvareli testovaci kampané
a rovnéZ na pilotnim vzorku klientd provedli prvni ostrou exekuci dat a spustili direct
mailovou kampail. Paralelné s technickou a datovou ¢ésti se nastavovala a rozvijela
designova a copywriterska Cast, tvorici dulezitou soucast celého komplexu piimé
komunikace. Probéhlo rovnéz proveéfovani funkc¢nosti nastaven¢ho cyklu kampané
(viz obrazek 5) a vytvotila se zakladni kampanova sestava shrnujici jednotlivé kroky

a body (viz obrazek 6).

2 Interni analyza. 2009, s. 45. Praha: Ceska podnikatelska pojistovna.
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Obrazek 5: Cyklus kampan¢
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Obrazek 6: SloZeni direct mailové kampang
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130 rnterni analyza. 2009, s. 47. Praha: Ceska podnikatelska pojistovna.

131

Interni prehled DM kampani. 2016, s. 1. Praha: Ceska podnikatelska pojistovna.

SMS/MMS



V pilotnim provozu bylo realizovano celkem 10 kampani. Vzhledem k tomu,
ze celkova prumérna response rate dosahovala hodnoty 7,4 %, coz v oblasti pojistného
a finan¢niho trhu byla velmi dobra hodnota, bylo mozné se ptresunout do faze ostrého
provozu a oslovit Sirsi portfolio klientd.

V letech 2011 — 2015 se aktivity v direct marketingu soustifedily na praci
s klientskymi daty, tvorbu afinitnich a prediktivnich modeli. Sledovany byly také
nejnovejsi trendy ve vyvoji designu a formatu direct marketingovych komunikac¢nich
formatti. V Ciselném vyjadieni byl v uvedeném pétiletém obdobi dosazen rust
pfedepsaného pojistného ve vysi 42 %, celkova primérna response se zvysila
na rekordnich 12,52 %. Vyuziti klientskych dat a novych poznatkli vyvrcholilo
identifikaci behaviordlnich marketingovych segmentii, afinitniho produktového modelu
a pfipravou pro zavedeni vérnostniho programu. Postupné se také meénilo sloZeni
vyuzivanych komunikacnich kandli. Na pocatku nejvice efektivnim kanalem byly
dopisni zasilky, k nimZz se postupné pfipojovala telefonni komunikace (v ramci
navaznych follow up kampani) a rovnéz e-mailovd komunikace. Nutné je zminit také
kanal partnefi, ktery umozituje oslovit klienty mimo zékladni databazi CPP, a to formou
tzv. co-brandovanych kampani — tj. v komunikaci se objevuje jak CPP, tak i partner,
jehoz klientlim se nabidka zasila.

Po produktové-pojistné strance CPP v sou¢asné dob& oslovuje klienty
s nabidkou povinného ruceni, pojisténi majetku a odpovédnosti obc¢anli a cestovniho
pojisténi.

Za uplynuly rok 2015 se realizovalo celkem 18 kampani s oslovenim 13 111
klientd. Objem piedepsaného pojistného ¢inil 46, 9 mil. K¢.

V roce 2016 se marketingové oddéleni pfiblizuje 5. fazi podle kompeten¢niho
modelu — tj. fazi Inovace, kdy by jednotlivé ¢asti procesu (nejen v ramci oddéleni,
ale v celé CPP) mély vyznadovat vicerozmérovou optimalizaci kampani, fungovani

analytiky v realném cCase, automatické fizeni interakci se zakaznikem.
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4 POPIS, CIL VYZKUMU, HYPOTEZA A METODIKA

Zkoumani je zaméieno na komparaci efektivnosti direct mailové kampané
ve vztahu K vyuZivanému modelu hodnoty zdkaznika. Jedna se o jedine¢ny model
vytvofeny na miru dle specificky vyuzivanych datovych veli¢in, které charakterizuji
chovani klienta a dokazi do jist¢ miry predikovat a odhadovat budouci potencial
pro obchodni aktivity. Tento néstroj slouzi rovnéz jako prostiedek k efektivnimu fizeni
vztahu se zakazniky a reflektuje vyvoj chovani i vztahu k pojistovné.

Model zakaznické hodnoty (Customer Lifetime value, CLV) je jednim
ze sofistikovanych modell, pomoci kterého je mozné urcit miru reaktivity klienta
na ur¢it¢ podnéty (obchodni komunikaci). Tento datovy model je vytvofen zcela
namiru Ceské podnikatelské pojistovny a zohledituje parametry a veli¢iny, s nimiz
pojistovna pracuje v transakéni oblasti a urcuji rizikovost, bonitu a financni pfinos
klienta pro pojistovnu.

Vzhledem k tomu, Ze se klienti a jejich chovani v ¢ase vyviji, jsou v modelu
obsazeny také casové -charakteristiky, jejichz kombinace s ostatnimi veli¢inami
umoznuje pohled z riznych ¢asovych rovin. Lze tak provést definovani okruhu klientl
podle:

- minulého kumulativniho pfinosu (A),
- Soucasné hodnoty (B),
- predikované budouci hodnoty (C).

Vysledkem aplikovani modelu v CPP byl vznik celkem ti konkrétnich skupin
klientli, s nimiz dochézi k fizené pfimé¢ komunikaci. Konkrétné se jednd o kombinace
A+B, B+C, A+C. Pro kazdou skupinu je pfesné urcen zplsob osloveni, komunikaéni
a distribucni kanal, a definovan specificky motivacni prvek s pfedpokladem zvySeni
zajmu o produkt a jeho naslednou koupi.

Sledovéan je rovnéz vyvoj téchto mikrosegmentii (A+B, B+C,A+C) a piesun
klient mezi nimi. Tento pohyb miiZe napovédét o tom, jak se méni chovani pojistného
kmene a umoziuje do jisté miry predikovat situaci do budoucna. Vyznamné tak
usnadiiuje planovani marketingovych néstroji pfimé komunikace a cross-sellovych

kampani.
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Pii zpétném pohledu mulze slouzit jednak jako kontrolni néstroj jiz
exekuovanych kampani, jednak jako prostfedek pro ziskani zkuSenosti a vyvarovani se
chybnych krokt pro dalsi pfipravované osloveni.

Vyssi piesnosti je mozné dosahnout prinikem s dalSimi sofistikovanymi
platformami, které jsou v pojistovné vytvofeny — napft. s behaviordlnimi segmenty —
targeting se tak stdva preciznéj$im a pftispiva ke kvalitnéjSimu vybéru adresovanych
klient, ¢i afinitnim modelem — slouzi k urCeni sily mezi klientem a nabizenym

pojistnym produktem, tj. motivaci k nakupu.

4.1 Nabizeny pojistny produkt

Prostiednictvim direct mailové kampang je klientim nabizen komplexni produkt
fady Domex - pojiSténi majetku obcanti, které obsahuje kryti rizik v rdmci domécnosti
i stavby. Pro ucely kampané a jednoduchou komunikaci je zvoleno pojisténi
domécnosti.

Zakladnim stavebnim prvkem komunikace je pfiblizeni realné situace ze Zivota,
Ktera se mize v ramci chodu domacnosti pfihodit. Vtipnou a hravou formou a vyuzitim
konceptu Pata a Mata je odleh¢enou formou upozornéno na mozna rizika a zaroven
ukazano klientovi, ze proti takové nepiiznivé situaci je dobré mit uzaviené pojisténi
domaécnosti. Navic, pokud osloveny klient zareaguje a vyuzije Casové omezené nabidky,
ziska slevu ze zékladniho pojisténi ve vysi 500 K¢.

Kreativa kampané vychazi z pouzivaného korporatniho konceptu animovanych
postav Pata a Mata. Stézejnim momentem (call to action), které ma u klienta vyvolat
zamysleni, uvédomeéni si redlné hrozby a piisobit tak jako zakladni motivaéni faktor ke
koupi. Navic je tento motivator podpoten zajimavou slevou na prvni pojistné, a to
ve vysi 500 K¢&. Dulezitou soucasti direct mailu je také vytvofeni ,,omezené Casové

platnosti®, aby osloveny klient véd¢l, Ze je nutné reagovat pomérné rychle.
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Obrazek 7: Kreativni navrh dopisu - pied otevienim

Obrazek 8: Kreativni navrh dopisu — po otevieni

Zdroj**

2 Interni prehled DM kampani. 2016, s. 27. Praha: Ceska podnikatelské pojistovna.
133 Tamtéz, s. 27.
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Komunikac¢ni a distribu¢ni kanal je vybran s ohledem na cilovou skupinu, jeji
zvyklosti a reaktivnost na komunika¢ni a distribuéni kanaly. V tomto piipad¢ je tedy
zvolen Kklasicky direct mail v kreativnim formatu (skladanky). I pies vys$si naklady
na kontakt v porovnani s o¢ekavanym piinosem na pojistném piedpisu, se tento druh

komunikace jevi jako vhodny.

4.2 Cilova skupina

Kampaii je zaméiena na stalé klienty Ceské podnikatelské pojistovny,
ktetfi udélili souhlas s marketingovou komunikaci a zasildnim obchodnich nabidek.
Komparace efektivnosti direct mailové kampané je provedena na skupiné zakaznikl se
shodnymi vstupnimi kritérii, nasledné¢ bude skupina rozdélena na dvé samostatné
skupiny. Model zakaznické hodnoty bude aplikovan pouze u jedné z nich.
Charakteristika skupiny A (kontrolni skupina s vyuzitim modelu zdkaznické hodnoty):

- veék: 30 - 55,
- klienti nemaji sjednané pojisténi majetku,
- vztah s pojistovnou delsi neZ 3 roky,
-V poslednich 6 mésicich nebyli osloveni nabidkou na majetkové pojisténi,
- Vposlednich 3 mésicich nebyli osloveni s nabidkou na dal$i produkty, vyjma
cestovniho pojisténi,
- osloven nabidkou na nezivotni produkt.
Model zakaznické hodnoty s nastavenim parametru:
- kumulativni hodnota (minula) — vysoka (klient jiz ptinesl kumulativné
vysoky objem pojistného),
- Soucasna hodnota (soucasnd) — vysoka (klient v sou¢asném okamziku
piinasi relativné vysoké pojistné),
- prediktivni hodnota (budouci) — stfedni (predikce pfinosu pojistného

Vv nasledujicich obdobich je stfedni, tj. nejedna se o affluentni klientelu).
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Charakteristika skupiny B (klienti bez aplikace modelu zakaznické hodnoty):

- vek: 30 - 55,

- klienti nemaji sjednané pojisténi majetku,

- vztah s pojistovnou del$i nez 3 roky,

-V poslednich 6 mésicich nebyli osloveni nabidkou na majetkové pojisténi,

- Vposlednich 3 mésicich nebyli osloveni s nabidkou na dalsi produkty, vyjma
cestovniho pojisténi,

- osloven nabidkou na nezivotni produkt.

Tabulka 1: Harmonogram kampané

1.tyden 2.tyden 3.tyden 4.tyden 5.tyden 6.tyden 7.tyden 8.tyden
Sestaveni zadani
Tvorba kreativnich navrha
Sestaveni diagramu pro vybér kontaktd
Schvaleni navrhi
Zadani do tisku
Spusténi kampané
Trvani kampané
Ukonceni
Vyhodnoceni

Zdroj***

Cil
Ulelem a cilem zkoumani je zhodnoceni efektivnosti modelu zakaznické
hodnoty v praxi a zjisténi, zda sofistikovany prediktivni model tohoto typu dokaze

vV

redlné ovlivnit vyslednou konverzi a zajistit tak dosaZeni vySsiho pojistného predpisu.

Hypotéza
Na zaklad¢ zkoumané problematiky je stanovena hypotéza, Vv niz se

predpoklada, ze vyuZziti modelu zakaznické hodnoty zvysi konverzni pomér realizované

direct mailové kampané minimalné oproti kampani, kde tento model vyuzit neni.

3% Interni prehled DM kampani. 2016, s. 2. Praha: Ceska podnikatelské pojistovna.
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Znéni hypotéz je nasledujici:

HO: konverzni pomér kampané pii pouziti CLV modelu je vyssi oproti kampani, kde
model vyuzit neni.

H1(alternativni hypotéza): Konverzni pomér pii vyuziti modelu CLV je shodny nebo

nizsi nez u kampang, kde model vyuzit neni.

4.3 Metodika

V praktické casti této diplomové prace je aplikovana metoda dedukce,
kterd vyuziva teoretického =zakladu ke stanoveni hypotéz, jez nasledné ovéii
prostiednictvim realizace direct mailové kampan¢. Na zaklad¢ vysledki kampané dojde
k formulovani a interpretaci zavéra a zobecnéni ke zkoumané problematice.

Kampanova exekuce

Pro praci s klientskymi daty je vyuzit sofistikovany analyticky nastroj Campaign
management. Pomoci této platformy je sestaven kampanovy diagram pro vybér
cilovych skupin. Kromé vyuziti modelu musi byt dodrzeny dals$i pozadavky pravniho,

obchodniho ¢i interniho charakteru.

4.4 Sbér dat a priibézné hodnoceni

Campaign management umoziuje rovné¢z automaticky generovat vyhodnoceni
oslovenych kontakti. Umoziuje tak sledovat kampan v jejim prubéhu a zjistovat dopad
nastavenych opatfeni. Pfes veSkerou automatizaci je dilezité vést v patrnosti casové
zpozdéni vramci cyklu sjednani smluv. Od prvotniho kontaktu s klientem
na obchodnim mist¢ k pfesunu dat o sjednani do campaign managementu ubchne

zpravidla 1 pracovni tyden.
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Obrazek 9: Proces vyhodnoceni nové uzaviené smlouvy
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V prvnich tydnech po spusténi kampané je patrné, Ze jsou rozdily mezi obéma
oslovenymi skupinami klientii. Zajimavé je sledovat zptisob nartustu sjednanych smluv
aresponsi. U kontrolni skupiny (B) byl v prvnim tydnu velmi pomaly pfiirdstek.
V druhém tydnu doSlo k neekanému vzristu témét o 2 600 %, ve druhém a tfetim
tydnu se vSak hodnota rlstu rapidné sniZzila na 65 % a v poslednim ctvrtém tydnu opét
mirn¢ vzrostla na 97 %.

U skupiny A, kde je pro vybér klientd zvolen model zakaznické hodnoty,
je pribéh zcela rozdilny. V prvnim tydnu je vytvoifena pomérné dobra zakladni baze
poctu 22 sjednanych smluv. V nasledujicich tydnech pak jsou pfirastky velice

vyrovnané a stabilni, v rozmezi 60 — 80 %.

35 Interni prehled DM kampani. 2016, s. 3. Praha: Ceska podnikatelska pojistovna.
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5 ANALYZA VYSLEDKU

Pti porovnani zpiisobu chovéani obou skupin z pohledu stability piirtistkii poctu
smluv, se podle dané¢ kampané jevi jako stabilnéjsi skupina A s vyuzitim modelu.
Jetedy mozné, ze sofistikovany vybér klienti dle rtzné kombinace prediktivnich
parametr dokéaze piinést stabilngjsi ptisun nového obchodu.

V absolutni vysi dosdhla skupina A ptredepsaného pojistného 270 679 K&,
zatimco skupina B hodnoty piedpisu 182 545 K¢. Rozdil mezi obéma dosazenymi
hodnotami ¢ini 88 134 K¢. V procentnim vyjadieni dosahla skupina s modelem o0 48 %
vyssiho pojistného nez kontrolni skupina bez modelu. Primérné pojistné na smlouvu
bylo vyssi také u skupiny A (2 333 K¢) v porovnani se skupinou B (2 147 K¢).

Stanoveny ptedpoklad hypotézy se potvrzuje. Skupina A za pouziti modelu
zakaznické hodnoty vygenerovala vyssi ptfedepsané pojistné nez skupina B a to o vice
nez predpokladanych 25 %. Jako vedlejsi efekt se projevil stabilnéjsi rist v poctu smluv

I v predpisu pojistného.

Tabulka 2: Vyhodnoceni kampané

Skupina A Skupina B
Pocet smluv Pojistny predpis Response rate Pocetsmluv Pojistny pfedpis Response rate
1. tyden 22 47 134 K¢ 0,44% il 3 300 K& 0,02%
2. tyden 40 91 564 K¢ 0,80% 26 45 655 Ké 0,52%
3. tyden 67 155 991 K¢ 1,34% 43 90 193 K¢ 0,86%
4. tyden 116 270 679 K& 2,32% 85 182 545 K¢ 1,70%
Zdroj*%

38 Interni prehled DM kampani. 2016, s. 29. Praha: Ceska podnikatelské pojistovna.
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6 SHRNUTI A DOPORUCENI

Rizeny vztah a marketingova komunikace se zakazniky je i v dnesni technicky
velmi vyspélé a dynamické dobé¢ stale velmi diskutované a aktualni téma. Systematizace
a zaméieni se na spravny targeting klient zcela nepochybné dokaze ptinést pfidanou
hodnotu do firmy a to v nékolika ohledech. Jednak sama firma dokaze jednoznacné
identifikovat potieby svych klientt, fidi veSkerou komunikaci a disponuje informacemi
o0 tom, jak je s klientem komunikovano, co a v jakém okamziku je klientovi nabidnuto.
Mira detailu pak zavisi na preciznosti zavedeného fidiciho systému, ale i vili firmy byt
zakaznikovi bliZze a rozumét jeho potfebam.

Vroce 2010 byla v CPP nastavena jednotna architektura v ramci piimého
marketingu, komunikace pusobi jednotné, srozumitelné a je systematicka. Klienti
nejsou zahlcovdni nevhodnymi a pfili§ castymi nabidkami. Jejich potencial
je rozeznavan a podle toho se s nimi navazuje obchodni interakce. Vyraznost efekti,
které koncept fizeného vztahu se zdkaznikem piindsi, zcela jisté¢ zavisi na tom, jak
vyraznou zménu to pro danou spole¢nost znamena. V CPP se disledky zmén zacaly
projevovat velmi dynamicky a vyrazné po samotné implementaci. Za uplynulych 6 let
sofistikované komunikace bylo dosazeno vyznamnych uspéchi na poli direct
marketingu. V ramci pojistného trhu ma CPP jednu z nejvyssich responsi (12,52 %)
a neustale rozviji prediktivni préci s klientskymi daty.

Smysl vyuziti prediktivnich modelt ma své opodstatnéni i z pohledu
ekonomického. Pro CPP znamena vy3§i pfisun pojistného, navic se stabilizovanym
prubéhem. To prokdzala provedend kampan, kde vyuziti modelu pomohlo dosahnout
zvyseni obchodu 0 48 % s pozvolnym a stabilnim rstem.

Prediktivni modelovani a jeho praktické vyuziti pro Ceskou podnikatelskou
pojistovnu nejsou samoziejmé konecnou fazi. Praci se zdkazniky je nutné déle rozvijet
a posilovat. Vice se zaméfit na stabilizaéni programy v ramci retence a zakaznické
logjality. Na poli obchodnich nabidek je doporuceno posilit interni obchodni
komunikaci s pobockovymi pracovisti a postupné zavést kampané s vyuZzitim prvku
mikrosegmentil a real time based offers. Realizace téchto krokd bude znamenat vstup do

dalsi digitalni ¢asti svéta nového véku.
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ZAVER

Tradi¢ni formy komunikace predpokladaly jednosmérné komunikacni aktivity.
Tok informaci se pohyboval pouze od firmy smérem k zdkaznikovi pievazné
prostiednictvim masmédii. V dnesni dobé si marketingovi manazeii uvédomuji, ze tato
neosobni jednosmérnd komunikace je z pohledu budovéani dlouhodobych vztaht se
zakazniky velmi neefektivni. V souvislosti s klesajici uspésnosti masové orientovaného
marketingu jiz fada firem doSla ke zjisténi, ze cesta Kuspéchu vede pies
individualizovanou obsluhu zdkaznikt. Podstatou je vyuzit spravnou kombinaci vice
strategii, jak navazat dlouhodoby, oboustranné piinosny vztah mezi firmou
a zakaznikem. K dosazeni téchto cild, je klicové byt se svymi zdkazniky v neustalém
kontaktu avSechny tyto uskute¢néné kontakty mit zaznamenané, zakazniky mit
rozdélené podle kritérii do segmentd a umét snimi komunikovat diferencované
Vv zéavislosti na hodnot¢ zakaznika pro firmu.

Cilem této diplomové prace bylo vytvofeni modelu G¢inné komunikace
pro klienty pojiStovny v rdmci fizeni vztahi se zdkazniky prostiednictvim direct
mailové kampané. V praktické ¢asti na zakladé exekuce kampané urcené zakaznikiim
pojistovny doslo ke zhodnoceni efektivnosti modelu zédkaznické hodnoty v praxi
a k ovéfeni, zda sofistikovany prediktivni model tohoto typu dokaze realné ovlivnit
vyslednou konverzi a zajistit tak navyseni pojistného piedpisu. Bylo zjisténo, ze vyuziti
modelu zékaznické hodnoty ma velky vyznam nejen v prostiedi data miningu, ale ma
své zasadni uplatnéni pii generovani potencialnich zadkaznikl pro pfimy marketing.

Potvrzenim jsou vysledky kampané, které zaroven podporuji nulovou hypotézu
HO: konverzni pomér kampané pii vyuZziti CLV modelu je vyssi oproti kampani, kde
model vyuzit neni. Alternativni hypotézu H1, ktera odhaduje, ze konverzni pomér pti
vyuziti modelu CLV je shodny nebo niz8i nez u kampané, kde model vyuzit neni,

zamitame.
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Vysledna konverze u skupiny oslovenych zdkaznikd pifi vyuziti modelu
zakaznické hodnoty byla o 48 % vyssi nez u skupiny, kde model uplatnén nebyl. Navic
chovani skupiny pifi vyuziti modelu bylo také rozdilné, ndkupni chovani bylo
konzistentni a nedochéazelo k zdsadnim vykyvim ve vlnach ndkupu, jako tomu bylo
u skupiny druhé, kde model vyuzit nebyl.

Exekuce kampané a jeji vysledky potvrzuji dulezitost sofistikované prace s daty
o zakaznicich a vyuziti modernich technologii v ramci fizeni vztaha s nimi. Dulezitym
procesem je integrace vSech ziskanych informaci o chovani zdkaznika a tim predikce
jejich potfeb a chovani v budoucnosti. Ziskané informace jsou zdkladem k nastaveni
efektivni komunikace, kterda mé za cil ziskani loajality zdkaznikd, pfedevSim téch
klicovych, a tim zvySeni profitability z prodeje nabizenych produkti, sluzeb.

Vsechny tyto procesy a sofistikovana prace s daty o zakaznicich jsou sice
V dnesni dobé nezbytné, ale firma dosdhne svych Uspéchi primarné tim, ze bude
produkovat takové hodnoty, za které budou jeji zakaznici ochotni zaplatit. Zakaznici
svou volbu zakladaji na subjektivnim vnimani kvality, hodnoty a Grovn¢ sluzeb. Firmy
proto musi porozumét tomu, co pojeti hodnoty pro zakaznika a tim jeho spokojenost,
ovliviiuje. Uspé&nou firmou je ta, ktera je schopna pro své zakazniky vytvaiet piidanou
hodnotu co nejefektivnéji. Presnéji feceno uspéch dnes neni o velikosti firmy, ale o jeji
schopnosti pfizpisobeni se. Stejné jako se s tim mizeme setkat v ptirodé u evolucnich

zakonn.
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