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SOUHRN

1. Cil prace:
Zhodnotit stav Fizeni vztahti se zakazniky ve spoleénosti Ceské §térkopisky spol. s r.0. a vypracovat seznam
doporuceni k implementaci nového CRM

2.  Vyzkumné metody:

Pozorovani stavajiciho stavu fizeni vztahl se zdkazniky ve zkoumané spolecnosti. Obdobi pozorovani: leden az
bfezen 2019. Sledované jevy/parametry: uzivatelska srozumitelnost, zpsob ukladani dat, provozni naklady,
moznost prizptisobeni potfebam firmy, ucel vyuzivani dat z CRM, potteby nepokryté stavajicim CRM. Analyza
a zhodnoceni stavu Fizeni vztahti se zakazniky ve zkoumané spole¢nosti.

Mezi vyzkumné metody, které byly v ramci prace vyuzity, patiila prace se sekundarnimi daty, dotazovani,
syntéza, komparace, dedukce a indukce. Prace se sekundarnimi daty byla vybrana s ohledem na snadnou
rozdili mezi jednotlivymi charakteristikami jevli a procesti popisovanych v pribéhu diplomové prace. Jako
metody, slouzici k ziskdni primarnich dat, bylo vyuzito oteviené¢ho dotazovani formou rozhovoru. Metoda
dedukce byla zvolena pro popis konkrétnich prvkl systému. Narozdil od toho metoda indukce slouzila ke
stanoveni obecného tvrzeni na zakladé znalosti konkrétnich prvki systému. Metodou syntézy bylo vysvétleno
chovani celku na zakladé chovani jednotlivych prvkda.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Doporuceni k implementaci opatieni ke zlepSeni CRM v konkrétni firmé.

Zavery a doporuceni:

Zmeénit organizac¢ni strukturu zkoumané spole¢nosti — zavést pozici marketingového specialisty.
Vypracovat komplexni marketingovou strategii — stanovit cile a vypracovat marketingovy plan.
Implementovat CRM software, ktery doplni architekturu CRM spolecnosti o operaéni a koopera¢ni
Cast.

e  Zavést pravidelné Skoleni zaméstnanct o hodnotach spolecnosti a jednani se zdkazniky.
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SUMMARY

1. Main objective:

Assess the condition of customer relationship management in teh company called Ceské $térkopisky Itd. Propose
a list of recommendations for the implementation of a new CRM

2. Research methods:

Observation of the current state of customer relationship management in the surveyed company. Observation
period: January — March 2019. The monitored parameters: user clarity, the method of data storing, operating
costs, possibility to adapt it to the needs of the company, the purpose of the use of data from the CRM, the needs
uncovered by current CRM. Analysis and assessment of the current status of CRM in the surveyed company.

Among the research methods that have been used, belonged work with secondary data, interviewing, synthesis,
comparison, deduction and induction. Method of comparison served to identify differences between
characteristics of processes described in the thesis. As the methods used to obtain primary data, it was used an
open query in the form of an interview. The method of deduction was chosen for the description of specific
elements of the system. Unlike the method of induction served to establish the general claim on the basis of
knowledge of specific elements of the system. Behavior of the whole system (company) based on behaviour of
its individual elements was explained by the method of synthesis.

3. Result of research:

List of recommendations for the implementation of a new CRM.

4. Conclusions and recommendation:

¢ Change the organizational structure of the surveyed company — to introduce the position of marketing
specialist

e Develop a comprehensive marketing strategy — set goals and develop a marketing plan.

e Implement CRM software, which will complement the company architecture of CRM by the operational
and cooperative part.

e Establish regular employee trainings for company values and dealing with customers.
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Uvod
Firma mutze vyrabét skvélé produkty, ale bez zakaznikl, ktefi by tyto produkty poptavali

Vyznam zékaznika posiluje — V historii nebyl problém nové zdkazniky ziskat, to se ale
s rostouci konkurenci zménilo. V soucasném svété ovlivnéném globalizaci a hyperkonkurenci
je stale vétsi problém zakaznika ziskat a udrzet.

Jsou dévno pry¢ Casy, kdy ve vsi byl jeden kolonidl, jehoz majitel znal osobné vSechny své
zékazniky a védél, jakymi produkty ¢i sluzbami uspokojit jejich poptavku.

Podnikatelské prostfedi je vysoce konkurencni, zdkaznik ma na vybér z nékolika desitek
produktu a je na jeho rozhodnuti, u koho produkt zakoupi — neni tedy pro ného problém, si, co
prave potiebuje koupit, ale naopak pro firmy je problém své produkty prodat (nabidka prevysuje
poptavku). Konkurenc¢ni boj sili, firmy se pfedhanéji, aby zlepsily ¢i udrzely své postaveni na
trhu, inovuji vyrobky, snizuji naklady na vyrobu a investuji do reklamy.

Moderni zpiisob zivota se ubira cestou individualizace — produkty jsou vyrabény vice a vice na
miru podle potfeb zakaznika, firmy si kladou za cil udrzet si misto na trhu a umét nabidnout
spravny produkt vhodnému zékaznikovi, tedy umét rozpoznat jeho potieby a prani.

Marketingové strategie firem se od masovych transformovaly k vysoce personalizovanym.
Firmy se snazi védét o svych zdkaznicich maximum a takové informace poté zuzitkovat pfi
nabizeni svych produkti.

Poslednim trendem je vytvafeni marketingovych strategii firem na zakladé pfistupu k fizeni
vztahll se zékazniky. V souladu s timto pfistupem je snadnéjSi odhalit skutecné potieby
zakazniki a prizpiisobit tak nabizeny produkt a péci o jednotlivé zdkazniky.

Kratkodobym cilem efektivniho fizeni vztaht se zédkazniky je dosahovani vyssich trzeb pfi
soucasném efektivnim vyuziti zdrojt, tedy zvySeni ziskovosti celé firmy. Jako dlouhodoby cil
si pak firmy kladou hlavné budovani loajalnich zdkaznik a trvalych obchodnich vztahi.

Proto, aby firmy dokazaly efektivné fidit vztahy se zakazniky, snazi se aplikovat specializované
systémy, které se touto oblasti zabyvaji a implementuji je do firemnich informacnich systémd.
Avsak nesta¢i pouze sahnout po né¢jakém informacnim systému fizeni vztaht se zakazniky, je
také nezbytné nutné uplatnit procesni zmény v celé firmé a zainteresovat na nich zamé&stnance.
Na tento fakt se v praxi velmi ¢asto zapomina a implementace CRM (Customer Relationship
Management ¢i také fizeni vztahil se zdkazniky) pak selhava.

Pravé implementace CRM systému do firmy Ceské $térkopisky spol. s r.o. je tématem této
diplomové prace. Motivaci ke zpracovani tohoto tématu byl pro autora této diplomové prace
fakt, Ze jde o rodinnou firmu, do niZ nastoupil a nedostatecné fizeni vztahl se zdkazniky si
dobfe uvédomoval.

Cilem této diplomové prace je vypracovat seznam doporuceni k implementaci nového CRM ve
spolecnosti Ceské Stérkopisky spol. s r.0., a to na zaklad¢ analyzy a zhodnoceni stavu fizeni
vztaht se zakazniky v této spolecnosti.

Teoreticka ast prace je opfena o zejména monografické publikace na téma marketingu a fizeni
vztahu se zakazniky, kterych je na trhu pomérné velky pocet, doplnéné internetovymi zdroji.

Vyzkum v radmei praktické €asti vychdzi z pozorovani stavajicitho stavu fizeni vztahl se
zakazniky ve spolec¢nosti Ceské Stérkopisky spol. s r.0. v obdobi leden az bfezen 2019. Autor



se zam¢fil predevSim na uroven uZzivatelské srozumitelnosti, zptisob ukladani dat, provozni
naklady, moznost pfizptisobeni potfebam firmy, ucel vyuzivani dat z CRM, potieby nepokryté
stavajicim CRM. Svij vyzkum autor doplnil osobnimi rozhovory s managementem
a zam¢stnanci  spolecnosti, kde vySe zminéné parametry dotazoval a porovnaval
s doporucenimi odborné literatury, dale pak na vysledky kratkého dotazniku ptedlozeného
tiiceti nejvyznamngj$im zdkazniklim (podle vyse trzeb) spolecnosti. Vysledky této analyzy
autor shrnul a vypracoval zhodnoceni stavu fizeni vztahii se zakazniky ve zkoumané
spole¢nosti, které opét porovnal s doporucenimi z odborné literatury. Na zdkladé tohoto
srovnani pak vypracoval seznam doporuceni k implementaci nového CRM ve spolecnosti.

Kapitola prvni této diplomové prace je vénovana vymezeni pojmu marketing, definovani jeho
cilti a nastrojim marketingového mixu. Rozebird pojem marketingova komunikace, popisuje
jeji ucastniky i pribéh. Déle se zaméiuje na planovani marketingové komunikace a slozkam
komunika¢niho mixu a téma trendi v marketingové komunikaci. Posledni ¢ast této kapitoly
uzavira definici pojmu zakaznik, délenim a segmentaci zdkaznik, strategii vztahii se zdkazniky
a hodnotou zékaznika.

Druha kapitola této prace uz je vymezena fizeni vztaht se zakazniky (CRM). Nejprve definuje
samotny pojem CRM, jeho cile a pfinosy. Dale pak pojednava o prvcich a architekture CRM,
popisuje procesy a obchodni cyklus, vyjmenovava faktory pro vybér CRM a shrnuje postup
a pravidla implementace CRM a jeji bariéry.

Tteti kapitola této prace popisuje metody pouzité pro vypracovani praktické ¢asti prace.

Ctvrta kapitola této prace je jiz vénovana analytické &asti, tedy rozboru soudasné situace fizeni
vztahti se zdkazniky ve spoleénosti Ceské §térkopisky spol. s r.0. Nejprve bude piedstavena
¢innost a organizacni struktura spolecnosti, dale pak budou popsany prvky marketingového
konceptu spole¢nosti, jeji marketingova komunikace, ¢lenéni zékazniki a popsan cely
obchodni cyklus ve spolecnosti, jeho ucastnici a stavajici systém fizeni vztahu se zdkazniky.
Jejim vyusténim je poté seznam zaveéri a doporuceni k implementaci zmén v CRM této
spolecnosti.

Zaverem této prace shrnuje autor nejzasadnéjsi prvky CRM ve spolecnosti.



1 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticka Cast této diplomové prace se vénuje definovani pojmu marketing. marketing
a marketingova komunikace; zdkaznik — vztah se zdkaznikem, loajalita zakaznika; CRM —
definice, cile, strategie a implementace.

1.1 Marketing

Nasledujici text bude vénovan popsani pojmu marketing a definovani jeho cili a nastrojim
marketingového mixu.

1.1.1 Marketing — definice

Podstatu marketingu se snazi postihnout mnoho autor prostfednictvim nescetnych definic.
Neékteré z nich budou uvedeny v této kapitole.

Karlicek (2013, s. 18) charakterizuje v ponckud obecnéjsi roviné marketing jako
Lwpodnikatelskou funkci, ktera vyvazuje zajmy firmy a jejich zakaznikii*

Rektotik (2010, s. 144) tvrdi, Ze ,,je vyloucené najit jednoznacnou definici pro marketing.
Existuji snad stovky riiznych pristupu, které akcentuji riizné pohledy:

» marketing jako obchodni (a pro nékoho moznd i Zivotni) filozofie,
» marketing jako funkce v ramci organizace;

» marketing jako reSeni problémii spojenych s obchodem a sluzbami,
» marketing jako ndstroj strategie;

» marketing jako zdkladni faktor v procesu realizace poslani,

» marketing jako oblast vyzkumu. “

Uznavany autor Kotler (1998, s. 23) uvadi: ,,Marketing je spolecensky a Fidici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych produktii s ostatnimi.* Tato definice tedy tvrdi, Ze zdkladni myslenkou marketingu
je uspokojovani potieb — za uspokojeni urcitého ptani nebo potieby je zakaznik ochoten vydat
urcité mnozstvi penéz. Firma se pak snaZi zdkaznikovi nabidnout produkt ¢i sluzbu, co nejvice
odpovidajici jeho ptedstave a co nejlépe uspokojujici jeho potiebu, a to tak, aby dosédhla zisku.

Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 25) dobry marketing neni dilem nahody. Hovoii 0 marketingu
jako o véde¢ a uméni, kdy cilené vysledky jsou vysledkem peclivého planovani a fizeni a pouZiti
vhodnych néstrojii a technologii.

Zamazalova (2010, s. 3) hovofi o marketingu takto: ,,Marketing Ize tedy napriklad definovat
Jjako proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smeny produktii
a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je pozmani, predvidani, stimulovani
a Vv konecné fazi uspokojeni potreb zdkaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile
organizace.* Stejna autorka k tomu doplfiuje, ze v marketingu je dileZité najit rovnovahu mezi
zajmy zékaznika a firmy a rozhodujici ulohu pfi realizaci marketingu by mél hrat zakaznik.

Brunswikova (2014, s. 18) charakteristika marketingu je tato: ,, Marketing je cinnost, soubor
instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, kterée maji
hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a sirokou spolecnost.

Svétlik (1992, 5.152) definuje tento pojem slovy: “Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem
je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdakaznika
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu organizace.”



1.1.2 Marketing — cile

Baker (1990, str. 47) pise: “Cilem marketingu je udelat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat
a chapat zdkaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala ... a prodavala

I3

se sama.

Mezi 4 hlavni cile, které sleduje marketing fadime podle Foreta, Prochazky a Urbana (2003,
S. 54):

e maximalizaci spotteby — s pfedpokladem, ze marketing by mél stimulovat maximalni
spotfebu, jejimz zdkladem je maximalizace produkce, bylo dosazeno mnoha
obchodnich uspéchii. Maximalizace produkce vyzaduje maximalni zaméstnanost,
z ¢ehoz vyplyva bohatstvi a blahobyt pro vSechny — ¢im vice lidé spotifebovavaji, tim
jsou St’astnéjsi;

e maximalizaci uspokojovani potfeb lidi — uspéSnost i nelspéSnost spotiebitelské
spokojenosti je obtizné mefitelnd. Neni mozno postihnout fakt, zda mira uspokojeni
byla vyvolana z vétsi ¢asti produktem nebo nékterou z marketingovych aktivit;

e maximalizaci vybéru — cilem marketingu miize byt maximalizace produkce, tedy
I moznosti spotiebitelského vybéru. Marketing by mél piinést zakaznikovi informace
k nalezeni pravé toho produktu, ktery uspokoji jeho piedstavy. Zakaznik tak bude moci
dosahnout maximalizace jeho zivotniho stylu, a tim i jeho uspokojent;

e maximalizaci kvality zivota — kvalitou Zivota je minéna kvantita a kvalita produkce, je
kladen diraz na dosazitelnost a pfijatelné ceny, na to, aby se produktem nenicilo
zivotniho prostedi a produkt pfispival i ke kvalité kulturniho zivota.

Podle Kotlera, Armstronga, Saunderse a Wonga (1996, s. 6) v marketingu zkoumame:

potieby, poZzadavky a poptavky;
produkty; hodnotu a spokojenost;
vymeénu, transakei;

vztah a trhy.

Obrazek 1 je vizualizaci propojeni téchto marketingovych pojmi.

Obrazek ¢. 1 Hlavni prvky marketingového konceptu

POTREBY.
POZADAVKY.,
POPTAVKY

VYMENA,
TRANSAKCI,
VZTAH

HODNOTA A
SPOKOJENOST

Zdroj: vlastni prace autora, inspirovano Kotler, Armstrong, Saunders, Wong (1996, s. 6)



Podle Hordkové (2003, s. 44) by marketingové cile mély byt:
e |, Stanoveny na zakladé poznani potieb zdkaznikii;

identifikovany a uvazovdany napri respektovani vnitinich a vnéjsich omezenti,

presné, jasné a konkrétné vymezené;

pripadné (vhodné);

Srozumitelné:;

méritelné v urcitych casovych etapach;

redalné (dosazitelné);,

akceptovatelne,

e Vzdjemne sladené, sdilené a podnétné,

e hierarchicky usporadané. *

1.1.3 Marketing — marketingovy mix

Kotler a Keller (2007, s. 38) definuji marketingovy mix takto: ,, ...soubor marketingovych
nastroji, jez pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cilu. *

Kotler a Armstrong (2004, s. 43) pojem jesté¢ dale rozvad&ji: "Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych ndstrojit — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky,
které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdakazniku na cilovém trhu."

Jakubikova (2013, s. 190) pouziva tuto definici marketingového mixu: ,,soubor
marketingovych ndstrojii, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla svych cilii na cilovém trhu. *
Autorka popisuje zakladni ¢lenéni marketingového mixu prostiednictvim Ctyf slozek, tzv. 4P:

produkt (product);

cena (price);

distribuce (place);

marketingova komunikace (promotion).

Jakubikova (2013, 5.190) také uvadi, Ze existuji i rozsifené modely zakladnich 4P naptiklad 7P,
tento model je specificky pro sluzby. Tomuto rozSitenému modelu se diplomova prace
nevénuje, nebot’ prakticka ¢ast prace pojednava o spolecnosti, ktera nabizi vyrobky, nikoli
sluzby.

Kotler (2007, s. 70) definuje produkt jako: ,, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,
poucziti ¢i spotiebé a co miize uspokojit néjakou potrebu ci prani. Zahrnuje fyzické predmety,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“ Autor dale uvadi, Ze osobité vlastnosti produktu
pomahaji firmé ziskavat a ovliviiovat zdkazniky v rdmci konkuren¢niho prostiedi a rozlisuje tii
urovné produktu — zakladni, vlastni a rozsifeny.

Podle Peslmackera, Geuense a Bergha (2003, s 39) zakladni produkt, ktery tvoii tzv. jadro
produktu s sebou nese zakladni uzitek, ktery vede zakaznika ke koupi. Zaujima vyjimecnou
pozici produktu ve védomi zédkaznika, kterd vede k uspokojeni jeho potieb. Velmi Casto veskery
uzitek plynouci zékaznikovi z koup€ produktu v sob& zahrnuje znacka produktu.

Kotler (2007, s. 62) popisuje, Zze druhou trovni ¢lenéni je vlastni produkt, ten predstavuje
funkce a jakost produktu a také design, ktery by mél odpovidat trznimu segmentu. Déle pak
V sob€ nese znacku, kterd musi vyjadfovat nezaménitelnou hodnotu produktu a v neposledni
fad¢ se jednd o obal, ktery ma ochrannou a ptepravni funkci.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 39) definuji rozsifeny produkt jako to, co zvySuje
zajimavost a hodnotu jadra vyrobku — tedy doplitkové sluzby jako napf. instalace, dodani na
urcen misto, prodejni postupy a postupy feSeni stiznosti a reklamaci.
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Grafické znazornéni tii vrstev dimenze produktu poskytuje obrazek 2 nize.

Obrazek ¢. 2 Dimenze produktu

instalace

znacka \ dopliiky

zakladni
uzitek
¢i sluzba

tgpdévky
a Gvérovani

styl
kvalita a design

vnitfni vrstva
tzv. jadro produktu

zaruky,

Zdroj: Kotler, Armstrong (2004, str. 72)

Foret (2006, s. 187) definuje cenu jako: ,, Mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za
produkt. Vyjadriuje aktualni, momentadlni hodnotu produktu na trhu. ““ Autor dale uvadi, Ze prave
cena je jedinou slozkou v marketingovém mixu vytvarejici ptijmy, oproti ostatnim slozkam,
které generuji pouze ndklady. Pro fizeni firmy je tedy stanoveni ceny velmi klicovym bodem.
Cena se tvofi na zdklad¢ internich faktorG (vyrobni néklady, naklady na distribuci, prode;j,
a propagaci) a externich faktorl (pfani, o¢ekavani a potteby zdkaznikl) a 1i8i se dle riznych
produktt a trznich segmenti.

Za&ek (2010, s. 180) vymezuje distribuci jako soubor &innosti, jejichZ prostiednictvim se
produkt dostava od vyrobce k odbérateli. Podstatou distribu¢ni politiky je pokryt pfani a potieby
klientti, aby byl produkt vzdy pfistupny a pfizpiisobit tomu distribu¢ni cesty.

Za&ek (2010, s. 181) fika: ,, Distribucni cesty délaji produkt dosazitelnéjsim ve vhodném case,
na spravném misté, ve spravné kvalité i kvantité, a to za prispéni rady funkci, jako je napriklad
skladovani, doprava, manipulace atd. *

1.2 Marketingova komunikace

Tato kapitola definuje pojem marketingova komunikace, popisuje jeji u€astniky i prab&h. Dale
se vénuje planovani marketingové komunikace a slozkdm komunika¢niho mixu a uzavira
tématem trendl v marketingové komunikaci.

1.2.1 Marketingova komunikace — definice

,,Marketingova komunikace je jednim z dilezitych prvkii marketingového mixu. Lze ji
charakterizovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva organizace k informovani,
presvedcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich, potencialnich zdkazniki* tvrdi
Bouckova, Horakova, Kaligova, Koudelka, Slechtova a Stehlik (2011, s. 163).

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 21) je , marketingova komunikace spojena
S komunikacnim procesem. To znamenda, zZe kdyz chce firma prenést sdéleni na koncového
zakaznika (od odesilatele k prijemci), musi sdéleni poslat pres vhodny komunikacni kandl. *



Kotler (2007, s. 55) definuje marketingovou komunikaci takto: ,, Koncepce, v jejimz ramci
spolecnost peclive integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanalii, aby
0 organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni.

Bouc¢kova, Hordkova, KaliSova, Koudelka, Slechtova, Stehlik (2011, s. 165-166) definuji
proces komunikace pomoci téchto aspekti:

1.

oa ks

~

© ©

., Komunikator —poskytuje sdéleni zakaznikiim. Realizuje tvorbu sdéleni, vybér média,
sdeleni zakoduje a prenese pomoci vybraného média k prijemci. Odesilatel by mél védet,
na jakou cilovou skupinu se chce zamérit a jaké reakce by u nej sdéleni melo vyvolat,;
prijemce — koncovy zakaznik, ktery prijima sdéleni od organizace. Je to kazdy, koho
chce firma oslovit. Sdéleni dekoduje;

médium — komunikacni kandl, pres ktery se dostavda sdéleni od komunikatora 20
K prijemci;

Sdeéleni — vybrand informace, kterou organizace poskytuje prijemct,

kodovani — usporddani informace a daného sdéleni tak, aby bylo koncovym zdakaznikem
pochopeno. Vyjadiuje sdéleni pomoci symbolii;

dekédovaini — proces, kterym prijemce prijme sdéleni. Pri Spatném vybéru informace
nebo komunikacniho kanadlu miize dojit ke ztrate informace nebo jejiho nepochopent;
reakce — jakd je reakce zdkaznikii po prijeti sdéleni. Spatnd nebo dobra reakce;

Zpétna vazba — reakce prijemce zpét ke komunikatorovi.

Sum — okolnosti, které miizou vést k poruchdm a Spatnému porozuméni nebo zkreslent
sdeleni a nasledné i zpétné vazby. Muze to byt napriklad: Spatné sdéleni, velka
konkurence na trhu, prijemce sdéleni pochopi jinak. *

Proces komunikace je znazornén na nasledujicim obrazku 3.

Obrazek ¢&. 3 Proces komunikace

Zdroj: Prikrylova, Jahodova (2010, s. 22)

Karlicek a Kral (2011, s. 12) tvrdi, ze: ,,Mezi nejdiilezitejsi komunikacni cile patii zvyseni
prodeje (prip. jiného Zadouciho chovani), zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoju ke
znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani, které prodeji (prip. jinému Zadoucimu
chovani) predchazi a v neposledni radé vytvoreni ¢i rozsireni trhu.

Vv

Karlicek a Kral (2011, s. 17) dale pak tvrdi, Ze z komunikacnich cili vychdzi komunika¢ni
strategie, kterd obsahuje vybér nalezitého komunikaéniho sdéleni a zvoleni komunika¢niho
a medialniho mixu, pti¢emz, Komunikaéni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikacnich



disciplin. Jsou jimi reklama, direkt marketing, podpora prodeje, public relations, event
marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace.

1.2.2 Marketingova komunikace — planovani

Cilem planovani marketingové komunikace je zvoleni vhodnych postupti a prostredkil
komunikace k vytvoreni vysledné marketingové komunikace, pfi¢emz prvnim krokem by méla
byt segmentace trhu.

Podle Kotlera (2003, s. 56) 1ze segmenty trhu rozdélit tfemi zptsoby:

e nademografické skupiny;
e podle potieb;
e podle chovani.

Kotler a Kellner (2016, s. 32) pak popisuji dalsi krok planovani marketingové komunikace, a to
je stanoveni cili komunikace, pfi¢emz rozlisuji ¢tyfi zakladni komunikacni cile:

uvédomeni si potieby néjakého produktu;
vytvoreni povédomi o znacce;

formovani postoje ke znacce;

umysl koupit.

Kotler a Kellner (2016, s. 34) jako dalsi krok planovani marketingové komunikace uvadéji
sestaveni sdéleni, a to i spolu s uréenim jeho komunikaéni strategie a urceni zdroje sdé€leni,
pfi¢emz je tieba brat v Givahu tzv. positioning znacky a hledat vhodné apely, které oslovi cilovy
segment. Jako dalsi krok uvadéji tito autofi rozhodnuti pro komunikaéni cestu s ohledem na
charakter produktu a cilovou skupinu. V tomto ohledu se nabizi dvé moznosti — osobni
komunikace (tj. komunikace mezi dvéma ¢i vice osobami) nebo neosobni komunikace. Jako
dalsi krok definuji autofi volbu marketingového mixu a vypracovani rozpoctu na komunikaci
a jako posledni krok uvadi vyhodnoceni t¢inki marketingové komunikace a vysledku, tedy
dosazenych cili.

Pro planovani marketingové komunikace Ize vyuzit mnoho ptistupti. Jednim z moznych je napft.
plan SOSTAC®/AMSTIK, ktery autor této prace vybral z toho ditvodu, Ze je pln€ dostacujici
pro analyzu marketingové komunikace v rdmci zkoumané spolecnosti Ceské Stérkopisky s.r.0.

Autorem modelu SOSTAC®/AMSTIK je Paul Smith (spisovatel a fe¢nik), tento model je
opatfen ochrannou znamkou a jeho vyhodou je jeho univerzalnost v aplikaci, jednoduchost
a jasna logika.

Smith (2003, s. 56) popisuje model takto:

A (S) Analyza situace (Situation)  Kde se nyni nachdzime?

M (O) Cile (Objectives) Kam chceme dojit?

S(S) Strategie (Strategy) Jak se tam chceme dostat?

T(T) Taktika (Tactics) Podrobnosti strategie.

I (A) Implementace (Action) Cinnosti, kterymi plan naplnime.

K (C) Kontrola (Control) Meéreni, sledovani a uprava planii.

Dle tohoto modelu je prvnim krokem situa¢ni analyza nasledovana stanovenim komunikacnich
cilti. Poté je formalizovana komunikacni strategie rozpracovana do taktiky, zahrnujici ¢asovy
harmonogram a rozpocet. Findlni f4zi modelu je implementace, kterd urcuje zodpovédnosti



a Casovy ramec. Nad celym planovanim marketingové komunikace stoji nepietrzita kontrola
tohoto procesu.

Jednotlivé kroky modelu budou pospany nize:

1. situacni analyza (A) — Karlicek a Kral (2011, s. 12) radi nepodceiiovat tuto fazi, protoze

., hedostatecna situacni analyza vede k nevhodné stanovenym komunikacnim ciliim
a chybné komunikacni strategii.

Smith (1995) fadi do tohoto kroku vykonovou analyzu firmy (tj. objem trzeb, zisk
a podil na trhu) a zarovent vyhodnoceni produktu, tedy marketingového mixu.
Vastikova (2008, s. 71) dale ptipojuje také hodnoceni zakaznika, kam patii segmentace,
zhodnoceni konkurence a vyhodnoceni piipadnych externich faktord, kam miize patfit
napft. legislativni prostredi.

Nejznaméjsim metodam situa¢ni analyzy bude vénovana kapitolal.2.3 této prace;

2. cile (M) — Karlicek a Kral (2011, s.12) tvrdi, Ze ,, spravné stanovené komunikacni cile

Jjsou predpokladem efektivity marketingové komunikace a Ize je povazovat za zakladni
kritérium  pri  vyhodnocovani efektivity jednotlivych ndstrojii  marketingové
komunikace“.

Zikmund (2011, s. 44) doporucuje drzet se pti tvorbé cili pravidla SMART, tedy aby

byly cile konkrétni (specific), métitelné (measurable), odsouhlasené jejich navrhovateli

1 realizdtory (agreed), realistické (realistic) a mély stanoveny cCasovy ramec

(terminated).

strategie (S) — Karli¢ek a Kral (2011, s. 23) nabadaji, aby strategie byla dostate¢né

uderna a radi, aby feSila tfi zdkladni otazky:

e co fict? - Podle Karlicka a Krale (2011, s. 24) ,je vhodné chdpat sdeéleni
kombinace prvku jako jsou slova, symboly, ale i obrazy, zvuky, hudbu, barvy nebo
gesta;

e jak to Fict? — Kotler a Keller (2013, s. 524) upozornuji na to, ze “pokud je celkove
komunikace neucinnda, pak mohlo byt zvoleno bud’ nevhodné sdéleni, nebo bylo
sdeéleni spatné vyjadreno. *,

e prostfednictvim ¢eho to fict? — je dilezité zvolit spravné médium pro pienos
marketingového sdéleni zdkaznikovi,

o taktika (T) — do urceni taktiky spada stanoveni rozpocétu a ¢asového harmonogramu.
Metody stanoveni rozpoctu podle Kotlera a Kellera je specifikovano v kapitole 1.2.6
této prace.

De Pelsmacker a kol. (2003, s. 249) rozliSuji tfi typy intenzity komunika¢ni kampang¢:

a.

., Irvale probihajici program, kdy je intenzita komunikace v case relativné stabilni.

b. Pulzujici pribéh, kdy se intenzita komunikace zvysuje v urcitych obdobich, nikdy vsak

C.

neni zcela nulova.

Nepravidelny pribéh, kdy se intenzita komunikace koncentruje pouze na nékolik obdobi,
v néekterych miize dokonce klesnout az na nulu (velmi zde zalezi na charakteru podniku,
kde muze hrat velkou roli sezonnost).

implementace (I) — podle Smithe (2000, s. 42) tato faze podrobné rozpracovava
podrobnosti taktiky, tedy obsahuje konkrétni plan ¢innosti a také subjektt, které budou
za jeho realizaci zodpovédni a je narocna v tom, Ze je tieba rozplanovat ¢innosti do
detaill z hlediska Casu, priorit a dovednosti zucastnénych stran;

kontrola (C) - Smith (2000, s. 42) povazuje kontrolu za kontinualni proces celého
planovani marketingové komunikace 1 v ramci jeji realizace a klade diiraz na to, aby
byla stile kontrolovana pfedev§im konzistentnost celého marketingového planu.
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Zaroven nepretrzita kontrola poskytuje firm¢ jakousi pruznost v reagovani na zmény
vné&jsiho i vnitiniho prostiedi.

1.2.3 Marketingova komunikace — metody situacni analyzy

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, podle Smithe (2003, S. 42) je prvnim krokem
planovéani marketingové komunikace je provedeni tzv. situacni analyzy.

Jakubikova (2013, s. 94) hovoii o tom, Ze situa¢ni analyza firmy se zabyva zkoumanim jejiho
vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, pfiCemz vné&jsi prostfedi je mozné délit na mikroprostiedi
a makroprostiedi a zkoumani vnitiniho prostfedi cili na kvalitu zaméstnancti a managementu
firmy, finan¢ni situaci, strategii, vybavenost, historii, umisténi, image, organizacni strukturu
atd.

Dvotacek (2012, s. 73) d€li analyzu vnéjsiho prostiedi firmy na mezinarodni a domaci prostredi.
Pro mnoho firem ma v souc¢asném globalizovaném svété mezinarodni okoli zasadni vliv a firmy
jsou nuceny se jim zabyvat (napf. jakakoli zahrani¢ni firma muaze koupit firmu lokdlniho
charakteru nebo lokalni firma mutze nalézt vyznamného dodavatele v zahranici). Analyza
domaciho prostfedi se zabyva stabilitou a charakterem vlady, ekonomickou situaci, pravnim
prostiedim, pouzivanymi technologiemi, socidlné-ekonomickym charakterem spolecnosti
a samotnym charakterem nabizenych produktl (toto vSe postihuje PEST analyza popisovana
dale v této kapitole).

Dvoracek (2012, s. 73-75) do analyzy vnitiniho prostfedi firmy zahrnuje vyrobni faktory
(informace, prace, kapital, pfirodni zdroje), finan¢ni a rozpoctové faktory (posouzeni
finan¢niho zdravi firmy a dostatku finan¢nich zdroju pro strategicky rozvoj), marketingové
a distribu¢ni faktory (nékteré firmy dodéavaji své produkty uzce specifikované skupiné
zakazniki a nepotiebuji slozité marketingové kampang, jiné svym produktem zasahuji Siroké
spektrum zakaznikti a musi mit silnou marketingovou pozici), faktory technického rozvoje
(v€deckotechnicky rozvoj pomahd vytvorit konkurencni vyhody podniku, pfispiva ke
zlepsovani produktu, lepSimu servisu a kvalitnéjsi péci o zakaznika, ale také zlepsuje vyrobni
proces a vede ke snizovani ndkladh), a faktory fizeni vyroby (zaméfené na optimalni fungovani
vyrobnich systémil — soustiedi se na suroviny, polotovary, provozni prostory, technicka
zafizeni, energie, vyrobni pracovniky, odpady).

Odborna4 literatura popisuje nekolik metod situacni analyzy, ty nejCastéji zmiilované jsou:

a. PEST analyza — podle Sedlackové (2006, s. 16) tato metoda zkouma faktory, které
mohou firmu ovlivnit z jejiho bezprostiedniho okoli, pticemz dulezitost téchto faktort
muze byt rizna pro rizné firmy, odvétvi i situace. Autorka vyjmenovava zkoumané
faktory PEST analyzy:

e politické a legislativni faktory — na tyto faktory maji vliv zdkony, vladni ufady
a z4gjmoveé skupiny. Mira regulace trzniho prostfedi uruje podobu konkuren¢niho
prostiedi a mize zajistit rovné podminky na trhu. Vlada vydava rizna natizeni, zdkony,
vyhlasky a dal$i pravni normy, jimiZ vymezuje prostor k podnikani;

e ckonomické faktory — Ketkovsky a Vykypél (2006, s. 43-44) uvadi, Ze ,,situace podnikii
predevsim silné ovlivituje soucasny i budouci stav ekonomiky. Strategie v tomto ohledu
musi analyzovat zejména ndsledujici faktory: stadium hospodarského cyklu nasi
a svetove ekonomiky, tj. zdali ekonomika (pripadne ,,jeji* odveétvi ¢i trh) je ve stadiu
deprese, recese, oziveni nebo konjunktury, politickou situaci a jeji vliv na ekonomiku,
hospoddrskou politiku viady (napriklad regulace, podpora podnikdani, ochrana
investic), monetarni politiku stdatu (nabidka penéz, urokové sazby, vyvoj kurzii k jinym
mendam atd.), fiskdlni politiku (danové zatizeni podnikii a jednotlivci, viladni vydaje
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atd.), stav platebni bilance stdtu, deficit zahrani¢niho obchodu, miru zadluzeni, Miru
inflace (pripadné deflace) a Situaci na kapitalovém trhu.*;
socialni faktory — Zamazalova (2010, s. 106-107) rozliSujeme socialni faktory na
kulturni a demografické. Ty kulturni pfedstavuji soubor hodnot, postoji nebo ideji.
Kultura v marketingu hraje vyznamnou roli, pokud si firma vytvofi kulturu, ktera je
vyhovujici pro vSechny subjekty, pak je tato kultura pfedavana z generace na generaci
a pretrvava ve firm¢ velmi dlouho. Demografické faktory popisuji obyvatelstvo jako
celek, jeho velikost, hustotu, rozmisténi a dalsi statistické ukazatele jako je napt. vek,
pohlavi, vzdélani atd. Pro marketingové pracovniky jsou tyto udaje dulezité z hlediska
segmentace zakaznikl a nastaveni marketingové komunikace;
technologické faktory — Sedlackova (2006, s. 18) zduraziuje, ze kazda firma se musi
soustiedit na dobrou informovanost o zménach v jejim okoli, sledovat technicky
a technologicky rozvoj a pokrok a ptedvidat budouci vyvoj v této oblasti a neustale
mapovat svou konkuren¢ni pozici.
analyza konkuren¢ni vyhody — Kotler (2007, s. 568) pro efektivni planovani strategie
firma musi mit dostate¢né informace o své konkurenci, tedy srovnavat s konkurenci své
produkty, distribu¢ni kanaly, ceny, zptisob komunikace, coz ji umozni nalézt své
konkuren¢ni vyhody a také nevyhody, které poskytnou informace a smér pro dalsi
rozvoj a moznou obranu proti chovani konkurence. Firma musi v tomto ohledu uvazovat
vzdy o ptimych i nepfimych konkurentech, tedy 1 té€ch, kdo nabizeji substitu¢ni produkty
nebo téch, ktefi momentalné dodéavaji na pro firmu potencialni trhy;

benchmarking — podle Jakubikové (2008, s. 123) je benchmarking systémem v¢asného

varovani, ktery pfinasi informaci o tom, ze ptichdzi objektivni nutnost zmén. Jde

0 dlouhodoby proces, kdy firma vzajemné porovnava a sleduje své vysledky a vysledky

konkurence s ohledem na kvalitu, pracovni a vyrobni postupy, efektivitu vyroby apod.

za ucelem zvySeni vlastni vykonnosti, kvality nebo efektivity;

Poterova analyza péti sil — Poter (1994, s. 4-6) vysvétluje, ze Groven konkurence

Vv uritém odvétvi zavisi na péti zakladnich konkurencnich silach. Jsou to:

e nebezpeli ze strany noveé vstupujicich firem — nové vstupujici firmy s sebou nesou
snahu ziskani trzniho podilu, vétSinou maji vysoké zdroje a novou kapacitu, coz
miZe vyvolat tlak na sniZovani cen nebo zvySovani nakladu, tedy ovlivnit ziskovost
firmy. Hrozba nového vstupu zavisi na tom, zda v daném odvétvi existuji néjakeé
prekazky vstupu, ale také potencidlni reakci stavajicich subjektd trhu, kterou mize
vstupujici subjekt ocekavat (v ptipad¢ vysokych piekdzek, ¢i mozné ostré reakce
stavajicich subjektl na vstup nového konkurenta, je hrozba mald);

e soupefeni stavajicich konkurentd — firmy mezi sebou soupefi, protoZze mohou
pocitovat tlak nebo citi prilezitost k upevnéni ¢i vylepSeni své pozice. Pouzivaji
k tomu rizné metody jako je napf. cenova konkurence, lepSi servis a zaruky,
reklamni kampan ¢1 uvedeni nového produktu;

e vliv substitucnich vyrobkl — firma soupefi 1 s témi, kteti vyrabéji substituty, proto
je nutné tyto substituty dobfe identifikovat, nebot’ predstavuji limit potencialnich
vynost, urcuji cenovy strop svou dostupnosti;

e vyjednavaci vliv odbérateli — skupiny odbérateli mohou ovlivnit celé odvétvi,
stlatovat ceny, usilovat o co nejvyssi kvalitu a nejlepsi sluzby a stavét proti sobé
konkurenty, ¢imz mohou snizovat ziskovost odvétvi. Jejich sila se odviji od toho,
jak jsou koncentrovani, jak velké mnozstvi nakupuji, zda nakupuji standardni
a nediferencované produkty (tedy nehrozi pfechodné naklady);

e Vyjednavaci vliv dodavateli — vlivni dodavatelé mohou zneuzit svého trzniho
postaveni a zvysit cenu nebo snizit kvalitu a tim zadsadné ovlivnit ziskovost odvétvi.
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e. GAP analyza — Jakubikova (2008, s. 119) popisuje tuto metodu jako jednoduchy nastroj
k rozhodovani pro marketingové manazery pii urCovani strategii. Jejim ukolem je
vytipovat nesrovnalosti (mezery) mezi predpokladanymi a dosazenymi cili tam, kde
bézné aktivity nejsou prizptisobeny dosazeni vytyCenych cilii, pficemz se musi zabyvat
tim, jak vzniklou mezeru piekonat;

f. SWOT analyza — Kotler (2007, s. 97) popisuje, Ze tato analyza se soustiedi na zjisténi
zasadnich silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek firmy, pfilezitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats) firmy z vnitiniho i vnéjsiho prostiedi firmy;

1.2.4 Marketingova komunikace — komunika¢ni mix

Foret (2003, s. 22) uvadi: ,, Vyznam komunikace v marketingu doklada i skutecnost, ze se stale
casteji hovori o marketingové komunikaci. Za tu byva v uzsim smyslu slova pokladano to, co
v marketingovém mixu obvykle zahrnuje propagaci, respektive komunikacni mix.

Komunika¢ni mix se podle Kotlera (2007, s. 809), sklada z péti slozek:

1. reklama;

2. podpora prodeje;

3. direct marketing (pfimy marketing);
4. osobni prodej;

5. public relations (vztahy s vefejnosti).

Vysekalova (2007, s. 89) definuje reklamu jako placenou formu vyuzivani médii (televize,
radio, noviny, ¢asopisy, internet), pres néz je komunikovana informace o produktu tak, aby
zakaznika ptesvéd¢ila k nakupu a jde 0 jeden z nejcastéji pouzivanych nastroji jednostranné
komunikace.

Jako hlavni Gcel reklamy uvadi Jakubikova (2013, s. 308) nasledujici:

,,Propagace produktu, organizace a zdlezitosti,
podpora poptavky;

kompenzace reklamy konkurenti,

pomoc prodejnimu personalu;

zvySeni uzivani produktu,

zajisténi pripomneéni a zduraznéni produktu;
snizeni vykyvii odbytu.

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 68-69) 1ze reklamu rozd¢lit do tii kategorii:

., informacni reklama — informace o novém produktu pri vstupu na trh;

e presvédcovaci reklama — vytvoreni reklamy pro zvyseni poptavky;

e pripominkova reklama — vyuziva se pro stalé vedomi verejnosti o dané znacce, produktu,
sluzby ¢i organizace.

Podporu prodeje definuje Jakubikova (2013, s 309) jako nastroj komunika¢niho mixu
spocivajici v poskytovani doprovodnych a dodatecnych vyhod hmotného nebo nehmotného
charakteru za uc€elem stimulovani k nakupu — at’ uZz ve snaze urychlit odbyt nckterého
z produktti nebo zvysit podil na trhu, ¢i se prosadit oproti konkurenci nebo s cilem upoutat
pozornost zakaznika k produktu nebo firmé.

Podle Heskové a Starchoné (2009, s. 41) je jednou z forem podpory prodeje tzv. event
marketing, ktery definuji nasledovné: ,,Event marketing je forma zinscenovani zazitka stejné
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jako jejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji vyvolat
psychické a emocionalni podnéty, které vedou k podpote image firmy a jejich produktd.*

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 27) definuji direct marketing jako ,, primy osobni kontakt
se zakazniky a potencialnimi zakazniky *

Komunika¢ni kanaly direct marketingu podle Karfikové (2008, s. 112):

e direct mailing — sdéleni piimo konkrétnimu piijemci;

e e-marketing —marketingové sdéleni pomoci elektronickych nastroji — mobil, tablet,
pocitaC nebo 1 auto-navigace, televize a radia;

e telemarketing — komunikace prostfednictvim telefonu;

e spotiebitelské soutéze — s cilem prilakat nové zédkazniky a udrzovat si stavajici;

e mobilni marketing — naptiklad sms, mms nebo upozornéni pies mobilni aplikace;

e zakaznické a vérnostni kluby — diky ¢lenstvi mohou zakaznici ziskat body a za né
slevové poukazy za Gcelem udrzeni a vyvijeni vztahu se zakazniky.

Jakubikova (2013, s. 311) popisuje osobni prodej jako ptimy obchodni styk se zakaznikem,
kdy jeho cilem je ukoncit tuto ¢innost prodejem a je mozné okamzité prokazat jeho efektivitu.

Taylor a Torkildsen (2011, s. 175) uvadéji, ze za vyhody osobniho prodeje 1ze povaZzovat
pfedevsim piimy kontakt se zakaznikem (tedy obchodnik miize jednat ihned podle
zakaznikovych reakci a ptizpiisobit tomu prodejni techniky), okamzitd moznost zpétné vazby
a také tento zpisob komunikace napomaha udrzet dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Naproti
provizi za prodané zbozi, naklady na Skoleni prodejct) a pro potencialni ¢i stavajici zékazniky
muze byt tato forma propagace nepiijemnou.

Clemente (2004, s. 227) uvadi: ,, Funkci public relation je vytvoreni pozitivni image o firme,
Jjejich produktech, sluzbdach nebo lidech, a to predné pouzitim neplacenych forem komunikace.
Public relations se lisi od reklamy a jinych forem marketingové komunikace jako podpora

v e

Hlavnim cilem publice relation je totiz ovlivnéni pocitu, nazoru a domnéenek o organizaci

V relevantni verejnosti: zakaznicich, akcionarich, vladnich agenturach, vseobecné verejnosti
atd. “

Podle Foreta (2008, s. 116) vyuZziva public relation niZe uvedené komunikac¢ni prostredky:

potradani spolec¢enskych akci — napt. u pfilezitosti pfedstaveni nového produktu.;
potadani zaméstnaneckych akci — napf. vano¢ni ¢i novoro¢ni vecirek;

poradani akci ke zlepSeni zivotniho prosttedi;

poradani akci pro mistni obyvatele — napt. dny otevienych dvefi;

publikovani vyro€nich zprav a podnikovych tiskovin.

1.2.5 Marketingova komunikace — trendy

Obor marketingové komunikace prosel na pielomu 20. a 21. stoleti fadou zmén. Za t€mito
posuny stoji technologické zmény v telekomunikacni oblasti, mikroelektronika, vypocetni
technika. Zakaznik se ¢im dal tim vybiravéjsi a komunikace tak musi byt selektivnéjsi. Nize
budou popsany nékteré z novych forem komunikace.

Scott (2008, s. 93) hovoti o viralnim marketingu, kterému se také jinak fika ,,nakazlivé
krmivo®. Jeho podstatou je, ze ve form¢ skryté reklamy nebo jako dodatek svého videa na
produkt odkazuji blogefti, ¢imz ovliviiuji zakazniky, ktefi je sleduji a ti zacnou reagovat (za¢nou
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sdilet webovou stranku produktu nebo jeho stranku na socidlnich sitich) a maji tendenci zbozi
nakupovat.

Frey (2011, s. 134) uvadi guerilla marketing, ktery lze oznadit asi za nejodvaznéjsi typ
marketingové komunikace. Marketéti pouzivaji tento typ typu marketingu, aby na vybraném
mist¢ Sokovali a pak rychle odesli. Tento Sok zpusobi, ze zakaznikiim produkt ziistane v paméti
a spoji si situaci, kdy se s produktem setkal a pokazdé si jej znovu vybavi. Podstatou tspéchu
guerilla marketing je zabavnost, originalita a schopnost vyvolavat WOW efekt, ale je vzdy
zapotiebi udefit na zdkaznika opatrné¢ a pozitivné.

Jahodova (2010, s. 70) pise o product placementu, coz je forma tzv. skryté reklamy — produkt
se zviditeliiuje umistovanim ve filmu, seridlu nebo zabavném potradu (bud’ s nim herec pfimo
pracuje, a i d¢j se produktu tyka nebo jej pouziva jako bézné v Zivoté).

Frey (2011, s. 135) dale jmenuje zazitkovy marketing, ktery doznal v poslednich letech
obrovské zmény diky modernim technologiim, které umoznuji marketingovym specialistim
délat akce zabavnéjSimi, interaktivnéjSimi a se zpétnou vazbou v digitalnim svéte a zaroven je
efektivnéji diky moderni technologii vyhodnocovat a zjistovat investiéni navratnost.

Karli¢ek (2016, s. 99) hovoii o tzv worth of mouth marketingu, ktery zasadné ovliviiuje
rozhodovani pfi nakupu. Jde 0 reklamu nebo Sifeni ustnim podanim (rozhovory, doporuéeni
mezi blizkymi, ptateli a znamymi). Pokud je produkt v obecné roviné vniman negativné, je
velmi malé pravdépodobnost, bude vnimani zménéno jinym komunikaénim kanalem. Zda se,

ze negativni vnimani produktu je vice Sifeno nez pozitivni a zakaznici jsou negativnim vlivem
vice ovlivnéni pii nakupu.

1.2.6 Internetovy marketing a marketing v oblasti socialnich médii

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 267) uvadégji, ze za pocatky internetu stoji obranny projekt
americké vlady, tzv. APARNET (Advanced Research Projects Agency Net), jehoz cilem bylo
vytvoftit takovy pocitacovy komunikaéni systém, ktery by i po nuklearnim Gtoku zlstal alesponi
Caste¢né funkéni. Pocatkem 80. let a v letech nasledujicich zacal byt internet vyuzivan praveé
pfi obrané statu, ve zdravotnictvi a vzdélavani a postupné pocet jeho uzivateld rostl, zacaly ho
pouzivat spolecnosti pro poskytovani riznych on-line sluzeb, ¢imz doslo k celosvétovému
propojenti.

Musil (2010, s. 94-95) popisuje Ctyfi typy internetové reklamy:

1. , prouzkova reklama (bannery) vznikla v poloviné 90. let a je nejstarsim typem
internetové reklamy. Puvodné Slo o text, nékdy animovany a postupné se objevovalo
graficke ztvarneni. Dnes uz ji ale mizZeme videét na vSech webovych strankdch, proto v
soucasné dobé klasické bannery ustupuji a pouzivaji se spise jako nastroj pro udrzovani
povedomi o znacce,

2. neklasické bannery nemaji formu prouzku, ale ve veétsiné pripadit jsou Ve vétsich
ctvercovych plochach a nejcastéji jsou pouzivany jako kombinace textu a obrazku,

3. tlacitka jsou nejmensim reklamnim sdélenim. Svym formadtem a grafickou podobou
ukazuji, Ze jsou predurceny ke kliknuti a tim se otevie reklama,

4. Kontextova reklama — lisi se od predchozich typii reklam a je uzpusobena tak, aby
souvisela s obsahem webové stranky. Kratky reklamni vzkaz se otevird pomoci
hypertextového odkazu v podobé kontextového boxu po najeti kurzorem na klicové
slovo. “
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Dals§imi moznostmi v této kategorii marketingu jsou:

e-mailing — podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 311) jde o formu komunikace se
spotiebitelem prostfednictvim elektronické posty, jejiz vyhodou je nizka cena a vysoké
zacileni na pozadovany segment. Pro UspéSnost tohoto marketingového nastroje je
dilezité vytvofit kvalitni obsah e-mailu, pficemz informace pro koncového zakaznika
musi byt zajimava, vécna a aktualni, aby m¢l zéjem dale e-mailové nabidky dostavat.
Mezi vyhody e-mailingu patii mimo ptesné zacileni také interaktivni zpracovani
a moznost vlozeni hypertextovych odkazti, které mohou zdkaznika pfesmérovat napf.
k pfimé objednavce. U e-mailingu lze také presné¢ vyhodnocovat dorucitelnost.
Nevyhodou naopak je moznost rychlého odhléseni zakaznika a také tenka hranice, ktera
déli reklamu a SPAM;

SEO — neboli Search Engine Optimization, popisuji Kubic¢ek a Linhart (2011, s. 57)
jako optimalizaci pro vyhledavace se zaméfuje na vyhledavani klicového slova nebo
vice slov. Tedy optimalizace spociva v tom, struktura webovych stranek se vytvaii nebo
upravuje tak, aby vyhledavace ulozily ve své databazi maximum kli¢ovych slov ¢i frazi
vyskytujicich se na téchto webovych strankach. Utelem takové optimalizace je
posunout webové stranky ve vyhleddvani na pfedni mista, nejlépe na prvni stranku
a predb&hnout tak webové stranky konkurence a dosahnout tak vyssi navstévnosti.
Janouch (2010, s. 17) tika: ,, ¥V B2B marketingu je diilezité budovani duvery. Kdyz nékdo
prijde na vase WWW stranky, musi najit relevantni informace o firme a produktech.
Tyto informace jsou vSak urceny Sirsimu spektru ctenarii — od manaZerit po techniky.
Zakaznici tak vyhledavaji informace jak ekonomické, tak technické a mnohdy
nepouzivaji jen nejvetsi vyhledavace, ale také mensi specializované. Charakteristické
Jje, ze tito lidé prochazi vysledky pomeérne ditkladné a oproti B2C jsou dotazy delsi,
presnéjsi a vice popisné.";

affiliate marketing — Prusakov (2007, s. 77) jej definuje jako druh internetové reklamy,
kam patii veskeré marketingové aktivity odménované procenty nebo pevnou ¢astkou
z prodeje produktu. Affiliate marketing je nékdy také nazyvan partnerskym nebo
dealerskym marketingem — obchodnici nabizeji provozovatelim internetovych stranek,
takzvanym affiliate partnertim (zprostfedkovatelim) finan¢ni nebo hmotnou odménu za
piivedeni navstévnika za to, Ze na jeho strankach provede pozadovanou ¢innost (napf.
nakup, objednavku produktu, registraci nebo tieba i jen za to, Ze na stranku piijde);
remarketing — Domes (2017, s. 155) popisuje remarketing jako marketing postaveny na
nakupu, pficemz takovou reklamu je mozné lépe zaméfit, protoze o cilovém publiku uz
néco vime;

PPC — Juraskova (2012, s. 165) definuje PPC reklamu neboli Pay Per click jako
., internetovou reklamu placenou za proklik. Jde o efektivni zpusob zvysSovani
navstévnosti webu, ktery vyborné dopliuje klasickou optimalizaci pro vyhleddvace. Pro
inzerenta je PPC reklama specificka v tom, Ze neplati za umisteni reklamy, ale redlné
za privedené navstévniky.

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 219) je ,, klicem k uspéchu na internetu interaktivita vztahu.
Kazda firma si musi byt védoma faktu, Ze zakaznik kontroluje celou transakci tim, Ze si vybere
a kontroluje obsah, cas a cestu komunikace. TakzZe jen interaktivni strategie miZe prinést
maximalni komunikacni a marketingovy uZitek*. Autorky dale shrnuji vyhody internetové
komunikace nasledovné:

zlepSeni image firmy a podpora znacky;
leh¢i ptistup k informacim pro zédkaznikys;
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e budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky.
Marketingovéa komunikace Vv oblasti socialnich médii se soustfed’uje na socialni sité:

e facebook — jedna z nejznamé;jsich socialnich siti. Server Optimal marketing. cz (2016)
fika, Ze jsou dva zpusoby, jak praktikovat marketing na Facebooku — prvnim z nich je
vlastni stranka. Kazdy, kdo prodava ngjaky produkt, si mize zalozit stranku na
Facebooku, pro kterou ziskava fanousky (pomoci tzv. lajkt) a navazuje s nimi kontakt.
Tim firma rozsifuje svou fanouskovskou zakladnu (kdyz uzivatel oznaci stranku likem
(tj. Ze se mu libi), zobrazi se o tom informace v timeline jeho pfatelim, coz zvySuje
moznost, ze 1 oni tuto stranku oznaci likem. Na strance firma prezentu své produkty
a uzivatelé maji moznost se k nim vyjadfovat, navic ma firma s uzivateli diskutovat
Vredlném cCase a ziskavat tak zpétné vazby. Druhym zplsobem marketingu na
Facebooku je tzv. Facebook Ads., které vyuziva principu PPC popsaného vyse;

e instagram — server Facebook. Com (2018) fika, ze Instagram byl zaloZen na sdileni
fotografii a videi, pod néZ uzivatel uvadi takzvané ,,hastagy*, tedy slova, ktera pred sebou
maji znaménko ve tvaru kiizku ,.#“. Prostfednictvim téchto hastagl lze poté vyhledat
uzivatele, ktery slovo u daného obrazku nebo videa oznacil. Firemni profil je mozné
vytvofit pouze s propojenou Facebookovou strankou a piispévky firemniho profilu mohou
vidét vSichni uzivatelé Instagramu;

e twitter — Pavlicek (2010, s. 211) popisuje Twitter jako socialni sit, ktera svym
uzivatelim umoznuje vytvareni vlastnich blogli pomoci tzv. ,tweetl, coz jsou kratka
sdéleni (S maximalni délkou 140 znaki), ktera se zobrazuji jak na strance autora, tak na
strankach jeho sledovatelii — ,,followers® nebo v pfipad€, ze autor své piispévky
neomezi pouze pro své ,,followers®, tak jsou ptistupné kazdému.

1.2.7 Marketingova komunikace — proces tvorby

Karlicek (2016, s. 94) tika, ze tvorba komunikac¢ni kampan¢ musi vychazet z celkového
marketingového planu. Proto je nezbytné, aby marketingovy specialista:

e zanalyzoval situaci na trhu (trh, zdkaznici, konkurence atd.) — nedostate¢na analyza trhu
muze zpisobit to, Ze budou nespravné stanoveny cile, oproti tomu dikladna analyza
trhu umoznuje spravné definovani ptileZitosti a zasadnich problému trhu, napomuize
také zachytit trendy trhu a pochopit, jak cilova skupina vnima produkt spolecnosti nebo
konkurenéni produkt a jaké ma ke koupi produktu motivy;

e definoval komunikaéni cile — ty by mély byt stanoveny jednoznaé¢nég, neodporovat si,
byt realistické a aktualni;

o zvolil strategii k naplnéni komunikaénich cilt.

Vysekalova (2012, s.218) se odvolava na skutecnost, Ze Ucinna reklamni kampan stavi na
propagacnim prostiedi (tedy plsobeni médii, jejich vérohodnosti), obsahovych
charakteristikdch reklamniho sdé€leni a také specifikach piijemct. Je nutné ji vnimat v celém
kontextu — nejen pfes design vyrobku nebo jeho obal, ale i pies distribu¢ni mist, cenovou
politiku atd.

Podle Kottlera a Kellera (2016, s. 319) spole¢nosti vétsinou vytvareni ro¢ni marketingové
plany, které stanovuji, jak bude dosaZeno ur¢enych komunikaénich cilt, ptfi¢emz jejich realizaci
je tfeba monitorovat, tj. sledovat dil¢i vysledky a poptipadé ptijimat opatfeni, pokud vysledky
nejsou v souladu s ocekavanimi.
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Mikes s Vysekalovou (2010, s. 84) shrnuji kroky piipravy reklamni kampané takto:

e stanoveni cili kampan¢ — musi vychazet ze strategickych marketingovych cila a icelem
je vzdy upevnéni dobré povésti spolecnosti. Nejcastéjsimi cili reklamnich kampané
mohou byt napt. poskytnuti informaci o spolecnosti nebo produktu, odliseni produktu
od konkurence, zdiraznéni hodnoty a uzitku produktu, stimulovani ¢i nové vytvoieni
poptavky, stabilizace obratu, vybudovani a udrzeni znacky posileni firemni image atd;

e stanoveni vySe rozpoctu kampané — Kotler a Keller (2016, s. 211) popisuji ¢tyfi mozné
metody tvorby komunikacniho rozpoctu:

1. metoda dostupnych prostfedkii — Vv tomto piipad¢ je kritériem pro tvorbu
rozpoctu to, co si spolecnost miize dovolit;

2. metoda procenta z trzeb — u této metody spolecnost urci vydaje na komunikaci
na urovni urc¢itého procenta ze soucasnych (piip. o¢ekavanych) trzeb;

3. metoda konkurenéni parity — vyhodou této metody je, ze piredchdzi
konkurencnim valkam, ale nebere v tivahu cile nebo piilezitosti spolecnosti;

4. metoda cili a tkold — u této metody se rozpocet na komunikaci odviji od
definovanych cili a ukolt.

e definovani cilové skupiny kampané — Karli¢ek (2016, s. 95) dale uvadi, ze pro uspéch
komunikacni kampan¢ je naprosto klicové urceni cilové skupiny, nebot’ v soucasnosti
jsou lidé konfrontovani s velkym poctem riznych marketingovych sdéleni a jsou tak
vystaveni tzv. marketingovému smogu — to ma za nasledek jistou apati¢nost vici
jakékoli marketingové komunikaci. Je proto dilezita jistd davka kreativity, aby bylo
reklamni sdé€leni efektivni a zaujalo cilovou skupinu dostate¢né. Za cilovou skupinu je
mozné povazovat vSechny soucasné, ale i potencialni, uzivatele produktu, jednotlivce
I skupiny rozhodujici o nakupu, pti¢emz v 0sobni komunikaci zalezi na zpétné vazbe¢,
tedy projevech komunikaéniho partnera, ale v ptipadé¢ masové komunikace je velmi
dalezité dobfe poznat a charakterizovat cilovou skupinu;

e stanoveni pozadavkid na kampan a formulace poselstvi kampané — Kotler a Keller (2016,
S. 213) odvijeji formulaci komunikaéniho sdéleni od zodpovézeni otdzek: co sdélit
(strategie sdéleni), jak to sdélit (kreativni strategie) a kdo to ma fici (zdroj sdéleni).
Utinnost komunikace se odviji od obsahu ale i zptisobu vyjadieni. Pfikrylova
s Jahodovou (2010, s. 88) uvadéji dvé zakladni komunikaéni strategie, u nichz tvrdi, ze
uspésné firmy pouzivaji jejich kombinaci:

1. pull strategie (strategie tahu) — jejim cilem je stimulovat poptavku
spotiebitele, ktery poté vyvine tlak na distribu¢ni cesty;

2. push strategie (strategie tlaku) — jejim cilem je podporovat produkt na jeho
cesté ke kone¢nému spotiebiteli, spoléhéd vice na osobni prodej a podporu
prodeje.

e urceni médii kampané — tvorba medialniho mixu by méla probihat s cilem, aby vybrana
média oslovila cilové skupiny optimalnim zplsobem. Podle Vysekalové a MikesSe
(2010, s. 142) postupuji spolecnosti pti vybéru médii v nasledujicich krocich:

1. wurceni typu média podle stanovenych cili;

2. vybér kombinace médii, tedy stanoveni medidlniho mixu.

e definovani méfitek pro kontrolu vysledkli u¢innosti kampané.

1.3 Zakaznik

Tato kapitola se bude zabyvat definici pojmu zakaznik, délenim a segmentaci zakaznikd,
strategii vztahll se zdkazniky a hodnotou zdkaznika.
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1.3.1 Zakaznik — definice

Drucker (2002, s. 39) specifikuje zakazniky pomérné tuzce takto: “Zdkaznikem je vzdy
spotrebitel — to znamena konecny uzivatel daného vyrobku nebo sluzby *.

Naproti tomu BuneSova (2009, s. 57) specifikuje tento pojem mnohem $ifeji a mezi zékazniky
pocita i ty, kteti nic nekupuji a tvrdi: “Zdkaznik je kazdy, kdo vstoupi s nami v jednani. Zakaznik
Jje také ten, kdo projevi zdajem o nase produkty *

Bouckova (2003, s. 329) pridava k definici zdkaznika jesté rozmér spotiebitele: ,, Za zakaznika
Ize oznacit kazdého, kdo libovolnym zpiisobem navaze kontakt s obchodnikem, napr. vstoupi do
prodejny, prohlizi si vystavené zbozi, informuje se u prodavace o vlastnostech zbozi, muze (ale
neni podminkou) realizovat nakup. Spotrebitel je ten, ktery zbozZi (vyrobky) spotiebovava,
nemusi se (ale muze) pritom primo ucastnit samostatného nakupu. Zakaznik miize byt tedy
soucasné kupujicim i spotrebitelem, spotiebitel nemusi byt kupujicim ani zakaznikem a kupujict
nemusi vyrobky primo spotrebovavat.

Reizenstein (2004, s. 119) uvadi do souvislosti zdkaznika a prodejce: “Zdkaznik (nekdy
nazyvany téz klient nebo kupujici) je prijemce statkii, sluzeb, produktii nebo napadu, které
ziskava od prodejce, obchodnika nebo dodavatele za penézni nebo jinou hodnotovou uplatu. “

1.3.2 Déleni zakaznikt
Nenadal (2004, s. 68) ¢leni zakazniky do ¢tyt skupin:

1. interni zdkaznici — zamé&stnanci firmy, pro které zpracovavame n&jaké vystupy;

2. zprostiedkovatelé — velkoobchodni firmy, dealefi apod,;

3. externi — ne vzdy jsou kone¢nymi uzivateli produktu, mohou jej pouzit jako vstup pro
svou vyrobu,

4. Konecni uzivatelé — spotiebovavaji produkt, jsou jeho kone¢nymi uzivateli.

Rypécek (2003, s. 42) uvadi, ze vétSina spolecnosti se snazi investovat do ziskavani novych
zakaznikd nez do udrzeni téch stavajicich, ackoli pravdépodobnost prodeje produktu novému
zakaznikovi je pouze 5-20 %, zatimco pravdépodobnost prodeje stavajicimu zakaznikovi je 60-
70 %. K udrzeni ziskovosti firmy vétSinou nestaci, aby zakaznik nakoupil pouze jednou, proto
je loajalita zédkaznik ekonomickou nezbytnosti. Mnoho firem si totiz jesté neuvédomuje, ze
loajalita zdkazniki se stavd ekonomickou nezbytnosti.

Nenadal (2004, s. 44) definuje Zivotni cyklus zakaznika nasledujicimi fazemi:

e na pocatku je volny trh - zdkaznik a firma o sobé nevi,

e poté nasleduje navazani prvniho povédomi (vnimani znacky) — zédkaznik o znacce uz
slySel, zatim ale nenakoupil;

e dalSim krokem je komunikace s potencidlnim zdkaznikem — tedy jeho osloveni
s nabidkou;

¢ nasleduje koupé — konecné se stava zakaznikem,;

e cilem v§ech CRM snah je, aby zakaznik nakupoval opakované a preferoval znacku pred
ostatnimi;

e Vvpiipadé nedostatecného CRM pfichazi tpadek vztahu a pravdépodobné jeho
ukonceni.
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1.3.3 Zakaznik jako segment trhu

Kotler (2007) tvrdi, Ze zasadnim ptedpokladem pro budovani vztahu se zdkaznikem je zatadit
jej do spravného segmentu, pfi¢emz zékladem je rozd¢lit si hlavni segmenty trhu podle své
firemni orientace. Rozdé&luje trh na spotiebitelsky (B2C) a obchodni (B2B) a dale toto déleni
rozvadi viz nize.

Spotiebitelské trhy 1ze segmentovat podle riiznych hledisek:

e chovani (postoj k vyrobku, pfilezitosti, uzitky, stupen pfipravenosti, stupen pouzivani);

e demografické ukazatele (vzd€lani, naboZenstvi, narodnost, vék, povolani, mésicni
ptijem, velikost a zivotni cyklus rodiny);

o geografické ukazatele (pocet obyvatel, oblast, podnebi);

e psychografické ukazatele (osobnost, Zivotni styl).

Obchodni trhy Ize segmentovat podle nasledujicich kritérii:

e ndakupni piistupy (kritéria prodeje, organizace nakupu, struktura vnitiniho zamétend,
pofizovaci strategie);

situacni hlediska (velikost objednavky, naléhavost);

osobni charakteristiky (vérnost, postoj k riziku);

provozni (schopnosti zdkaznika, status uzivatel/neuZzivatel, technologie);

demograficka (velikost odbératele, umisténi, odvétvi).

1.3.4 Strategie vztahi se zakazniky

Storbacka a Lehtinen (2002, s. 119) déli strategii vztahti se zakazniky podle pozadavki na
prizptisobeni nasledovné:

e strategie sponky — u této strategie se zakaznik pfizplisobi procesim podniku. Firma
zakaznikovi nabidne proces a ten se svymi procesy adaptuje;

e strategie zdrhovadla — pfi této strategii se firma a zakaznik svymi procesy ptizpusobi
navzajem tak, aby do sebe zapadly, coz vyZaduje dlouhodobou spolupraci, kdy se toto
pfizptisobeni postupné zlepsuje. Uelem této strategie je vyloudeni nepotiebnych
¢innosti;

e strategie suchého zipu — Vv této strategii naopak firma ptizplisobuje své procesy
zakaznikovi a jeho procestim a ten diky tomu uSetfi Cas, naklady a usili, které by musel
vénovat zmén€ svych procest.

1.3.5 Hodnota zikaznika pro podnik a hodnota pro ziakaznika

Lostakova (2009) tika, Ze pti budovani vztahu se zdkaznikem a jeho rozvijeni si firma musi
uvédomit, jakou hodnotu pro ni zédkaznik ma. Hodnota zakaznika musi mit dvé vzdjemné
propojené slozky:

e hodnota pro zédkaznika;

e hodnota zakaznika pro firmu.

Podle Hommerové (2012) definuje ziskového zédkaznika jako firmu, domécnost ¢i osobu, ktera
firmé pfinese vice, neZ firma proinvestovala formou marketingovych, prodejnich, vyzkumnych
nebo jinych ¢innosti. Tento rozdil pak nazyva zivotni hodnotou zékaznika.
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Lostakova (2009) hodnotu zakaznika popisuje jako zisk (¢i ztratu), ktery vytvoii zakaznik
béhem doby vztahu — tato hodnota pomutze firmé odhadnout zakaznikliv obchodni a finanéni
potencial a porovnat ho s riziky spojenymi s jeho ztratovosti.

Reichel a Sasser (1990) tvrdi, ze mimo emocionalni slozky, sila vztahti se zdkaznikem stavi
také na slozce rozumové a plsobi pozitivné na rozsifeni podilu firmy na trhu, pficemz takové
pozitivni hodnoceni zakazniki muze spolecnost dobfe uvést i u dalsich potencialnich
zakaznikd. Pro konkurenci je pevny a silny vztah se zdkaznikem ur€itou bariérou navazani
kontaktu se zdkaznikem.

Lehtinen (2007, s. 91) rozlisuje tii skupiny sily vztahu:

1. cenové orientovani zakaznici — zamétuji Se na cenu,

2. Zzakaznici s omezenimi — ti nemaji jiné alternativni dodavatele nebo jim urcité prekazky
brani, aby dodavatele zménili,

3. emocionalné vazani zakaznici — berou dodavatele jako rodinného piislusnika, citi se ve
vztahu s dodavatelem komfortné.

Veber (2009, s. 66) silu vztahu popisuje ctyfmi vrstvami:

e platinova vrstva — reprezentuji ji velice dtleziti zakaznici, pro které neni tolik dulezita
cena, ale zajima je kvalita a doplinkové sluzby. Tato vrstva se piekryva s emocionalné
vazanymi zdkazniky;

e zlatd vrstva — pokryva dulezit¢ zakazniky, ktefi maji vice alternativnich dodavateld,
cena je u nich na prvnim mist¢€ a sleduji slevy produkti;

e Zelezna vrstva — zahrnuje zakazniky, kterym firma nevénuje zvlastni pozornost;

e o0loveéna vrstva — piedstavuje zakazniky s minimem pozitiv pro firmu.

Zaroven Veber (2009, s 67) uvazuje o dvou segmentech zakazniku:

1. zékaznici s vysokou hodnotou — sem patii tzv. ,,VIP* zakaznici, se kterymi se firma
snazi vztah udrzet a rozvijet, protoze se jedna o zakazniky s nejvétsim podilem na
obratu firmy. A do tohoto segmentu se také fadi perspektivni zakaznici, jejichz podil
na odbytu firmy neni sice tak veliky, ale pro firmu jsou pfinosem, proto se je firma
snazi vztah s nimi rozvijet a zkoumat, aby mu dobfe rozumé¢la.

2. zékaznici s nizkou hodnotou: tento segment tvoti nejasni zakaznici (je mozné, ze se
jedna o nejpocetnéjsi skupinu zdkazniki s Castymi, ale nizko objemovymi nakupy,
ktera realizuje Casto nadkupy. U téchto zdkazniku se firma musi rozhodnout, zda bude
vztah s nimi dal rozvijet ¢i nikoli. Patii sem také okrajovi zakaznici, jejichz nakupy
jsou zanedbateln¢ a zde se firma musi rozhodnout, zda vztah s nimi neni lepsi
ukoncit.

Vicek (2002, s. 103) definuje hodnotu pro zakaznika jako podil uspokojeni potieb zdkaznika
a zdroju, které zakaznik vynaloZi na jejich uspokojeni. Tento pocit uZitku se projevuje v procesu
uspokojeni potteb. Pouzité zdroje jsou souborem vSech nakladti vynaloZenych na produkt.
Kottler a Keller (2013, s. 306) popisuji zakaznikem vnimanou hodnotu jako rozdil celkovych
pfinost (pfinosy z vyrobku, sluZeb, personalu a image) a celkovych nakladd (penéZni, Casové
naklady, nédklady na energii a psychologické naklady).

1.4 CRM

Tato kapitola definuje samotny pojem CRM, jeho cile a piinosy. Dale pak pojednava o prvcich
a architektute CRM, popisuje procesy a obchodni cyklus, vyjmenovava faktory pro vybér CRM
a shrnuje postup a pravidla implementace CRM a jeji bariéry.
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1.4.1 CRM - definice a historie

Podle Verrilla (2014, s. 60) se zkratka CRM (Customer Relationship Management) se poprvé
objevila zhruba v poloving 90. let 20. stoleti. Pojem Customer Relationship Management
(CRM), v ptekladu znamena tizeni vztahl se zdkazniky.

Dohnal (2002, s. 18) uvadi: ,, Rizeni vztahii se zdkazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové
procesy a technologii IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu zakaznikit a v dusledku toho
i ziskovost podniku.”

Chlebovsky (2005, s. 23) pojima definici CRM nasledovné: ,,Customer Relationship
Management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovdahy mezi firemni
investici a uspokojenim zdkaznickych potreb. Optimum rovnovahy je determinovano
maximalnim ziskem obou stran.”

Podle Wesslinga (2003, s. 109) jsou pro kvalitni CRM dilezité technologie, pracovnici,
obchodni procesy a data — vSechny tyto oblasti maji ve své dulezitosti stejnou vahu a je nezbytné
je ve firmé vzajemné propojit do celistvého komplexu. Pro komunikaci se zédkazniky (at’ uz
pfimym kontaktem, e-mailem, v ramci call centra nebo prostfednictvim internetu apod.) je
velmi dulezité mit kvalifikované zaméstnance, ktefi dokézi vyhovét specifickym potiebam
zakazniki. K tomu je potfeba mit o zdkaznicich co nejhlubsi znalost, tedy mit o nich pottebna
data. Aktualni data je pak nezbytné zptistupnit pfislusnym zaméstnanciim pro rychlé vytizeni
pozadavku zdkazniki. Aby bylo moZzné data sbirat a aktualizovat, je velmi podstatnym prvkem
uspéchu také kvalitni technologie. Propojeni téchto Ctyt aspektl tvoti zaklad pro schopnost
budovéni, upeviiovani a zkvalitiovani vztahll se zdkazniky a efektivni uspokojovani jejich
potieb.

Tvrdikova (2008, s. 57) uvadi: ,, CRM Ize definovat jako formu a zpiisob chovadni organizace ve
vztahu k zakaznikovi. Jde o strategii zamérenou na uspokojovani potieb zdkaznika. Nejedna se
o automatizaci firemnich procesiu a transakci, ale o schopnost pruzné reagovat na stale se
meénici konkurencni prostredi ve vztahu k zakaznikim. *

Podle Dohnala (2002) Ize popsat dva zakladni ptistupy k CRM. V tom prvnim pojeti Ize CRM
chapat jako podnikatelskou filozofii, druhy pohled bere v tivahu technologické feseni. Tato
pojeti se vSak vzdjemné nevylucuji. Podpora modernich nastrojii z oblasti informacnich
technologii je nezbytna pro splnéni strategickych cili vyplyvajicich z této filozofie.

| z definic uvedenych vyse je patrné, Ze CRM definuji autofi odli$né. Vyplyva z nich, Ze CRM
klade diraz na maximalni uspokojeni zakaznika, tj. Zze se z produktové zaméfené organizace
stdva firma zékaznicky orientovand a dale, Ze zdsadnim tkolem CRM systému je podpora
obchodnich procest, k ¢emuz vyuziva funkcionalit jako je sledovani zakaznickych pozadavki,
sledovani chovani zdkaznik, evidence zékaznikil, vytvareni novych obchodnich piileZitosti,
analyzy zakaznikii a udrzovani dlouhodobych vztahG s nimi a v neposledni fadé ftizeni
marketingovych kampani na zakladé vySe zminénych informaci o zdkaznicich.

Wessling (2003, s. 30) uvadi, ze ,.kvalita CRM je dana Sanci zdkaznika dosahnout stavu, kdy
se narok a uroven poskytnutych sluZzeb rovnaji.“ Pficemz je dlleZité piredev§im hodnoceni
zékaznika, pokud uroven produktu, ktery je nabizen, odpovid4 naroktim, které na n¢j zakaznik
klade, je kvalita CRM vysoké. Zakladnim prvkem kvality CRM jsou moznosti zakaznika pro
piistup k dodavateli z technologického hlediska (tedy prostfedky jako je kamenny obchod,
telefon, e-mail, internet, call centrum, ale i $ife komunika¢nich kanald). Dal$im rozmérem
kvality CRM je kompetentnost zaméstnanci komunikujicich se zakaznikem, ktery vzdy
oCekava profesiondlni a rychlé feSeni svého problému (je ziejmé, ze kazdy zaméstnanec
nemuZe znat kompletné vSe, proto je tfeba mit zajistén pfistup k aktudlnim informacim
V realném case). DalSim prvkem kvality CRM je rychlost obchodnich procesti (zdkaznikovy
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pozadavky by mély byt feSeny rychle). Posledni, neméné vyznamnou, polozkou kvality CRM
je podrobnost a dostupnost informaci o zakaznicich

Kumar a Reinartz (2012, s. 16) hovoti o tom, Zze CRM proslo za své existence zménou vyznamu
od marketingového néstroje ke strategickému nastroji, ktery je podstatny pro vSechna
marketingova rozhodnuti a rozliSuji Ctyti generace CRM:

1. prvni generace CRM — ze dvou samostatnych cinnosti, kterymi bylo sales force
automation (ziskavani dat o zdkaznicich, generovani leadu, telemarketing apod.)
a zakaznického servisu a podpory se na pocatku 90. let vyvinul soubor aktivit, pozdéji
nazvany CRM, které (sice v malém métitku) dokazaly vylepsit efektivitu prodejnich
éinnosti a zakaznického servisu;

2. druha generace CRM- zhruba v druhé polovin¢ 90. let se formovala velka snaha
0 sjednoceni veskeré interakce se zakazniky do komplexniho sytému (v té dob¢ to ale
s sebou piinaselo vysoké naklady, tedy investice se nevyplacela);

3. treti generace CRM — kolem roku 2002 (na zadklad¢ pfedchozich chyb a pouceni)
zacinaji firmy propojovat své front-end systémy s back-end systémy a feSit napojeni na
systémy pouzivané zakazniky, dodavateli a partnery. Rozvoji CRM také ptiznivé
podminky déava i dostupnost internetového pfipojeni a CRM zac¢ina byt vnimano jako
prospésné, a to nejen jako softwarové feseni a technologie, ale také ve smyslu nastaveni
firemni kultury a celkového strategického piistupu k zdkaznikim;

4. ctvrta generace CRM — na konci prvniho desetileti 21. stoleti je CRM uz pfijimano jako
nezbytné soucast marketingové strategie i diky rostouci popularité socialnich siti.

1.4.2 CRM-cile a pFinosy

Podle Pepperse (1999, s. 173) ,,Podnik, ktery se rozhodne pro implementaci CRM systému,
musi byt sc

1. “identifikovat své zdkazniky;

2. Jednoznacné rozlisit jednotlivé zdkazniky;

3. byt schopen interakce s nimi;

4. prizpusobit své chovani potrebam zakaznika.

I3

Hommerova (2012, s. 15) hovoii o cilech CRM jiZ v ramci jeho definovani: ,,CRM je
podnikatelskou filozofii a strategii pro ziskavani a udrzeni nejhodnotnéjsich vztahii se
zakazniky. CRM vyzaduje zdkaznicky orientovanou podnikatelskou kulturu pro podporu
efektivnich marketingovych, obchodnich a servisnich procesii. Cilem je lepsi porozuméni
potrebam zdkaznikii a kvalitnéjsi reakce na né, procez je nutné sdileni informaci o zdkaznicich
pres viechny obchodni kandly.* Autorka dale dodava (s. 13), ze ,, Uspéch CRM zavisi na
schopnosti ziskavat data ze zdkaznickych kanalii, vyvhodnocovat je a pretvaret v nové obchodni
procesy ovliviwjici interakce se zakaznikem. *

Wessling (2003, s. 135) jmenuje ptinosy zavedeni CRM n¢kolika body:

e hladky pribéh obchodnich procesti — jednotna databaze zakaznikd umoziuje zefektivnit
obchodni procesy s dirazem na ty, které jsou pro zakazniky piinosem a zaroven
eliminuje pratahy a problémy pfi realizaci procesti v marketingu, odbytu a sluzbach. To
vede ke snizeni nakladl na procesy vedouci k ziskavani a udrzeni zakaznik.;

e pfistup kinformacim — CRM umoziuje jednotlivym oddélenim mit piistup
k informacim jako je napf. vysledky anket a pruzkumi, pocty prodeju, reakce
jednotlivych zdkaznikiim, v redlném cCase a reagovat tak na zmény na trhu a jejich
souvislosti;
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vice ¢asu na zakaznika — komplexni sbér dat o zakaznicich pfinasi usporu ¢asu a tu je
mozné vyuzit na zvyseni casu vénovaného zakaznikiim;

vice individualnich kontakti se zdkazniky — mimo standardnich prostfedki
marketingové komunikace jako je tisk, televize a rozhlas, které oslovuji zakazniky
plosné a ve velkém mnozstvi, potfebuje firma vytvofit individualni vztahy se zdkazniky
vedouci k uspokojeni piani kazdého z nich. Bez CRM nastroju nelze efektivné vyuzit
data o nich k individualnim ucelim a obslouzit jich mnohem vice béhem daného
¢asového useku;

rist motivace zameéstnancii — za pouziti CRM odpadd velkd C¢ast namahavého
papirovani. Kazdy zainteresovany pracovnik ma ihned pftistup k informacim pro svou
kazdodenni praci. Technologie CRM poskytuje zaméstnanctim podporu, prace je tak
vice bavi, coz pfispiva k jejich spokojenosti a ta se dale pfenasi na zadkazniky.;

rust efektivity spoluprace jednotlivych tymi — CRM vede K urychleni pribéhu
obchodnich procesii, nebot’ vSichni maji pfistup k informacim a mohou je sdilet (napf.
oddéleni marketingu zadd vysledky prizkumu spokojenosti zdkaznikili, pracovnici
odbytu je maji okamzité k dispozici a mohou tak dale planovat prodejni aktivity a akce);
diferenciace v konkuren¢nim prostfedi — konkurenéni vyhoda firmy vyuzivajici CRM
je v kvalitnéj§im vztahu se zakaznikem;

kvalitni analyzy a predpovédi — CRM umoziuje ze ziskanych dat vytvaret data
a analyzy pro piedpovédi dalsiho vyvoje a diky tomu eliminovat rizika ze Spatnych
odhadu;

ZlepSeni firemni povésti — diky CRM dokaze firma uspokojovat individualni potieby
a prani zdkaznika, jeho spokojenost a diivéra timto rostou a tim i jeho loajalita a ochota
Sifit takovou zkuSenost do svého okoli.

1.4.3 CRM-prvky

Wessling (2003, s. 16) definuje zakladni prvky CRM a zéaroven tika ze: ,,zavést CRM do praxe
bez sloucent téchto jednotlivych prvkii do jednoho celku je predem odsouzeno k neuspéchu *:

lidé (lidsky kapital) — pokud nejsou zaméstnanci firmy dostatecné kvalifikovani, neumi
rozpoznat potieby zdkaznikli a vyhovét jim. Je tedy nutné ziskat kvalifikované
zamestnance a takeé jejich znalosti a dovednosti rozvijet;

obchodni procesy (zaméfeni, prolinani) — na to, jak maji byt pozadavky zdkazniki
vyfizovany, musi byt ve firmé nastaveny konkrétni procesy (tj. jasny popis ¢innosti
a krokli vedoucich k vyfizeni poZadavku zdkaznika, s uréenymi terminy);

technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost) — umoziuji napt. vyhledavani,
tfidéni, analyzu a sdileni dat o zdkaznicich, ¢imZ usnadiiuji fizeni vztahl s vétSim
poctem zakaznik;

doplnujici prvky (data, obsahy) — data poskytuji informace o zakaznicich. Je nutné je
pravideln¢ aktualizovat a zpfistupnit odpovédnym zaméstnancum, aby S nimi mohli
pracovat.

Kotler (2016, s. 704) konstatuje, Ze pro uspech marketingové strategie si marketingovi
specialisté musi osvojit nové schopnosti a kompetence tykajici se fizeni vztahi se
zakazniky, ale pfedevsim tzv. ,,data mining®, protoze data predstavuji nepostradatelnou
soucast fizeni vztahil se zakazniky. Pojem data mining popisuje Prasil (2013, s. 17) jako
,,proces objevovani vyznamnych korelaci, vzorii a trendii pomoci prosévani velkého
objemu dat uloZenych v ulozistich. Data mining pouziva technologie pro rozpoznani
vzori, stejné tak jako statistické a matematické techniky.”
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Artur (2013, s. 49) popisuje, Ze ,, vyuzivani zdkaznickych dat je proces sbirdni,
analyzovani a vyuzivani dat za ucelem zvySeni zapojeni zdkaznika a zlepSeni
marketingovych vysledkii. Vyuziva k tomu strukturovana a nestrukturovana data
ziskana z digitalnich kanalii kombinovana s firemnimi daty tak, aby je mohla cela
organizace co nejlépe vyuzit.” Je samoziejmé, ze samotny sbér dat nestaci, pro CRM
maji hodnotu teprve poté, co je s nimi pracovano, jsou analyzovana a podle zjisténych
skutecnosti je modifikovan rozhodovaci proces.

Wessling zarovei konstatuje, ze kvalita kazdého z prvkit CRM je stejné diilezitd a neni mozné
se zam¢fit jen na rozvijeni nékterého z vysSe jmenovanych prvktt CRM — kvalitni technologie
bez spolehlivych informaci a dat nepomlze popsat smér obchodnich procesti a personal
(sebelépe proskoleny) bez technologii nebude moci uplatnit své znalosti a dovednosti.

Obrazek €. 4 nize je znazornénim propojenosti prvkit CRM.
Obrazek ¢. 4 Prvky CRM

/"“\

0.6

\

~

——

Zdroj: Wessling (2003, s. 17), vlastni zpracovani

1.4.4 CRM - architektura
Gala, Pour a Sediva (2009, s. 160) popisuji hlavni souéasti systému CRM:

operatni CRM - softwarové aplikace, které se vénuji operativhim zalezitostem
a kontaktim v kooperaci se zdkaznikem (patii sem napi. funkce podporujici fizeni
obchodnich kontakti nebo jednotlivych obchodnich ptipadi, sledovani konkurence,
funkce pro zadavani pozadavki na zakaznicky servis, jejich vyhodnocovani nebo
vytvareni marketingového planu a kampani).Mezi zakladni aplikace operaéni Casti
CRM se tadi SFA pro podporu prodejnich aktivit (poskytuje obchodnikiim piehled
0 tom, v jaké fazi je jaky obchodni piipad a jaké kroky je tfeba udé€lat dale) — zahrnuje
nastroje pro podporu prodejni ¢innosti (napf. fizeni obchodnich ptipadi, predpovéd
obratu apod.), fizeni kontrakti, ptilezitosti , analyzu konkurence ¢i generovani nabidek.
Dalsi aplikaci je EMA pro podporu marketingovych aktivit, ktera slouzi pro tvorbu,
planovani, ohlaSeni, start, monitoring, ukonfeni a vyhodnoceni marketingovych
kampani ale také pro jejich segmentaci a integraci. Pro podporu servisnich aktivit slouzi
aplikace CSS — slouzi ke zjisténi dostupnosti nahradnich dila, jejich rezervaci,
aktualizuje kalendat pravidelnych servisnich prohlidek u konkrétnich zdkazniki,
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kooperacni CRM — ptfidava k tradi¢nim komunikacnim kanalim (jako je telefon, posta
a osobni setkani) internet, elektronickou postu a interaktivni aplikace na webu. To vSe
je koordinovéano a fizeno pomoci kontaktnich center, coz jsou aplikace zalozené na
centralnim pfistupu zakaznika k firm¢. Kontaktni centra slouzi jako podpora
komunikace se zakaznikem — uchovavaji a aktualizuji informace o vSech kontaktech se
zakazniky (administrace a vyfizeni stiznosti, zaznam o piedani a druhu nabidky,
distribuce marketingovych materiala, evidence o podpisu kontraktu apod.) a funguji
prostiednictvim riznych komunikac¢nich kanalii (automatické interaktivni hlasové
odpovédi, zpracovani elektronické posty, hlasova komunikace pies web, vedeni
marketingovych kampani);

analytické CRM — aplikuje znalosti o zakaznikovi a poskytuje ruzné funkce (napf.
segmentace zakaznikli, analyzy marketingovych kampani, pfedpovéd chovani
zakaznikl). Vyuziva zakaznickd data z operacniho a koopera¢niho CRM. Pro
zpracovani analyz vyuziva technologii a aplikaci BI (Business Intelligence) -
kombinace CRM a BI se oznacuje jako CI (Customer Intelligence). CI se soustiedi na
poznani hodnot a preferenci zakaznika nebo pravdépodobnosti jeho odchodu ke
konkurenci. V ramci kontaktnich center se uchovavaji a pravideln¢ aktualizuji
informace o jakémkoli kontaktu se zakazniky (vyfizovani stiznosti, informace o predani
a druhu nabidky, odeslani marketingovych materiald, informace o podpisu kontraktu).

Grafické znazornéni hlavnich soucasti CRM systému a jejich interakci nabizi obrazek 5.

Obrazek ¢. 5 CRM architektura

( opofat‘.hl cast ) ( i analyticka éast )

Back-Office zdédéné aplikace, ERP
rozhrani - integrace
Podpdra pro :
marketing
Front-Office obchod, fizeni
sluzby - trhy kampanl
; Prodej pres 7 podpora
Nocle-Oice mobil sluzeb u zakaznika
Interakce i W : i
se fax, TV, telefon, Informacni kiosky, e-mail (PC), e-mall (mabii), osobni kontakt, WWW |
zakaznikem ' i ' S

Zdroj: Dohnal (2002), str. 60

Déleni CRM architektury zobrazené vysSe umoznuje predevsim uchovévat informace
0 zékaznicich a také o jejich:

zakazkach, obchodech a dalsich aktivitach — tedy ukazuji jejich loajalitu;
efektivnosti prodejnich kanald;

chovani;

komunikaci (e-mailové, telefonické, schtizkach apod.) — tedy 0 obchodnich
interakcich;

obchodni historii a plnéni zavazkd,
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e stavu smluv
e historii transakci.

1.4.5 CRM - procesy a obchodni cyklus

Dohnal (2002, s. 34) tika, ze obchodni cyklus ve firmé je tvofen ¢tyfmi zakladnimi kroky, které
na sebe navazuji, — toto je znazornéno na obrazku 6.

Obrazek ¢. 6 Obchodni cyklus

- NS
- ?

PInéni
objednavky

Zdroj: Dohnal J. (2002), str. 34

Dohnal (2002, s. 32-34) popisuje, Ze obchodni proces startuje marketingovymi aktivitami, které
maji za ukol oslovit potencialni zdkazniky a zjistit jejich zdjem o nabizeny produkt. Zminéné
marketingové aktivity zahrnuji fizeni marketingovych kampani, fizeni zdroja (tj. ¢asu, penéz
a lidi) a pouzivani komunikacnich kanali (média, posta, telefon, e-mail atd). Na konci této faze
by mél vzniknout seznam potencialnich zakaznikli se z4jmem o nabizeny produkt vytipovanych
pro dal$i spolupraci. Z tohoto seznamu pak firma vybere obchodni pfileZitosti (tj. protiidi
potencialni zakazniky napt. podle finan¢ni situace, miry zjmu apod.). Dalsi fazi obchodniho
procesu jsou prodejni aktivity — napt. dojde k obchodni schiizce, kde se ladi podminky dodavky
¢1 kontraktu. Tato faze by méla byt ukon¢ena uzavienim kontraktu mezi firmou a zakaznikem.
Nasleduje tedy plnéni objednavky dle podminek smlouvy (mize jit o plnéni jednorazové,
opakovang, kratkodobé¢, dlouhodobé¢). Obchodni proces ukoncuje faze servisu — je tim minéno
udrZovani kontaktu se zdkaznikem a nabizeni dalSich produktl, nadstandardnich sluzeb apod.

Prodejni
aktivity,
kontrakt

Dohnal (2002, s. 35) dale uvadi, ze obchodni proces popsany vySe uvedenymi zakladnimi
kroky, které jsou spiSe vnimany z pohledu front-office, musi byt také doprovazen aktivitami
back-officu — napf. pravni sluzby, fakturace, logistika apod.). A v CRM musi byt tyto aktivity
propojeny tak, aby naprosto vyhovovaly zdkaznikovi a nekomplikovaly jeho nakup — to
znamend, Ze intern¢ mezi sebou musi komunikovat, ale také jim musi dobfe porozumcét
zakaznik — kK tomu musi byt dodrzeno né€kolik dilezitych pfedpokladii:

Firma musi byt flexibilni s ohledem na zakazniktiv nakupni cyklus.
Obchodni cyklus musi byt co nejrychlejsi, aby byl kontrakt uzavien co nejdfive.

Pro splnéni téchto predpokladl je velmi dilezité, aby méla firma dobfe definované veskeré
podprocesy a disledné je dodrzovat a koordinovat mezi sebou, s diirazem na vysokou Groven a
rychlost komunikace mezi jednotlivymi zaméstnanci a oddélenimi.
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Cely komplex procest CRM je znazornén na obrazku 7.

Obrazek ¢. 7 Komplexni procesy CRM
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Zdroj: Dohnal (2002, str. 35)

1.4.6 CRM - strategie

Lost’akova (2009, s. 49) popisuje CRM strategii takto: ,, Marketingova strategie CRM pomaha
vytvaret vysSsi hodnotu pro zdkazniky prostrednictvim individudlni péce, individualni
komunikaci, zvlastnich nabidek a sluzeb, vytvarenim prizpusobeného produktu a zvlastnich
cenovych nabidek. Strategie CRM ma opodstatnéni v pripade, kdy jeji aplikaci dojde k zvyseni
hodnoty pro zdkaznika, a soucasné i ke zvySeni hodnoty zdkaznika pro podnik. V poslednich
nékolika letech byly uplatiiovany postupné tri typy strategie. Strategie masové personalizace
pozdeji masové kastomizace a potom dife-rencované kastomizace.

Podle Chlebovského (2005) strategie tvoti zéklad pro urceni cilii niz§im Grovnim fizeni, je
jednoticim prvkem firemni filozofie a urcuje podstatu dlouhodobého rozvoje firmy.

Wessling (2003, s 66) uvadi zasady pro ur¢eni CRM strategie:

,, Proces vypracovani strategie CRM musi byt Fizen v ramci strategického projektu;

e Stavajici situaci je treba analyzovat, aby bylo mozné na jejich zakladé provadet
realisticka strategicka rozhodnuti;

e Strategické projekty musi byt zpracovany ve spolupraci s vrcholnym managementem;

e Metodika vypracovani strategie CRM nesmi byt s ohledem na praktickou pouZitelnost
prilis slozitd,

o sStrategie CRM se musi vyrazne odlisovat od konkurencni strategie v této oblasti, aby
mohla veést k pozadovanym vysledkiim,

o formulovanad strategie CRM musi byt prakticky proveditelnd. *

I3

Best (2012) popisuje, Ze od 90. let se nejprve pouzivala strategie masové personalizace, poté
strategie masové Kastomizace, a nakonec strategie diferencované kastomizace.
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Podle Besta (2012) je principem masové personizace identifikace zakaznikd a podle toho
vytvofeni nasledné individualizované marketingové komunikace se zdmérem vyvolat
v zakaznikovi pocit individualniho pfistupu, ackoli jsou mu nabizeny standardni produkty.
V této strategii obsahuje CRM databaze napiiklad jména, adresy a informace o ndkupnim
chovani zakazniki.

Best (2012, s. 177) popisuje dalsi z CRM strategii, strategii masové kastomizace, kde je
zékladem piedpoklad, ze nekteti zékaznici jsou ochotni zaplatit vyssi cenu za zvlastni uzitek —
produkty jsou vytvareny z bézné nabidky produktovych komponenti, ale zakaznici jsou v této
strategii zapojovani do procesu jejich vytvareni s ohledem na jejich individualni potieby. Této
strategie vyuzivaji naptiklad softwarové firmy pii prodeji IT aplikaci, kdy v zakladni nabidce
poskytuji univerzalni program a ten je v ptipad¢ zvlastnich ptani zakaznika upraven nad ramec
zakladni verze.

Ke strategii diferencované kastomiace Best (2012, s. 178) uvadi, Ze tato strategic respektuje
rozdilna ptani a potteby zakaznikl, a proto jsou jim produkty sestavovany na miru jiz od
zacatku vyrobniho procesu. Pficemz je individualizovan také cely marketingovy mix, tedy
zpusob komunikace i distribuce. V této strategii velmi uzce spolupracuje zadkaznik i dodavatel
a spole¢né vytvari hodnotu pro zdkaznika.

Lostakova (2009) uvadi, ze strategii diferencované kastomizace pouzivaji hlavné podniky na
B2B trzich, ale uplatiiuji ji i vyrobci ke svym distributorim a prodejnim mezi¢lankiim. Autorka
doporucuje pouzivat tzv. strategii diferencovaného fizeni vztaht se zakazniky, tj. vSechny tfi
CRM strategie kombinovat v souladu s aktualnim a potencidlnim pfinosem zakaznika — pro
méné vyznamné zakazniky uplatiiovat strategii masové personalizace, pro stiedné vyznamné
zakazniky pouzivat strategii masové kastomizace a pro vyznamné zakazniky je nejvhodnéjsi
strategie diferencované kastomizace.

Obrazek ¢. 8 ukazuje propojeni CRM strategii.

Obrazek ¢. 8 Marketingova strategie dle miry kastomizace

Strategie Marketingové Marketingové strategie
masového strategie cileni na fizeni vztahu s jednotlivymi zakazniky (CRM)
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Zdroj: Lostakova a kol. (20019, s 147.)

Hodnota pro zakaznika
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1.4.7 Prvky CRM strategie
Podle Koptivy (2002) stoji CRM strategie na Ctyfech pilifich:

1.

strategie zakaznikd — ur¢eni zakaznickych a trznich segmentt a urceni pfistupu k nim.
Pii urCovani strategie zdkaznikl je nezbytné, aby firma zvazila, kdo jsou vlastné jeji
zékaznici a co je nezbytné pro jejich udrzeni;

strategie produktl — vybér produkti, které bude firma prodévat a o tom, jaké vlastnosti
budou mit. Pokud firma vi, kdo jsou jeji zdkaznici, zna jejich pfani a potieby, pak se
muze koncentrovat na to, jaké produkty jim mize nabidnout;

strategie komunika¢nich kanalt — rozhodnuti o tom, jaké vlastnosti budou mit
komunikac¢ni kanaly, pies které bude firma své produkty prodavat. S ohledem na to,
jakym zakaznikim bude firma, jaké produkty prodavat, vybere také komunika¢ni
kandly, které jsou vlastn¢ prostiednikem mezi firmou a zdkaznikem,;

4. strategie struktury — vybér technologii a nastaveni procesit CRM.

1.4.8 CRM — novodobé koncepce

Lostakova (2009, 152) uvadi, z¢ CRM umozZiiuje firmam snizit operativni naklady a budovat
dlouhodoby a profitabilné;si vztah se zakazniky (diky shromazd’ovani informaci ze vSech kontaktt
se zakazniky a ziskani strategickych znalosti o jejich chovani). Pomaha definovat pfislusné aktivity,
které povedou k udrzeni klicovych zakaznik s nejvyssim piinosem pro firmu. Diferenciace vztaht
se zakazniky prinasi detailnéjsi poznani potieb zakazniki, jejich pohnutek, potieb a pozadavkii.

Palmer (1996, s. 111) rozeznava tii roviny CRM:

1.

2.

3.

taktickd — v této trovni slouzi CRM jako nastroj pro podporu prodeji a tvorbu nastroji
podporujici loajalitu zakaznikii,

strategickd — Vv této Urovni jsou zakaznici vazani pomoci geografickych, ¢asovych, pravnich
nebo technickych vazeb;

filozoficka — zaméfuje se na zivotni cyklus zakazniki a na to, aby zaméstnanci firmy
naplnovali potfeby zdkaznikl uspokojovali 1épe nez konkurence.

1.4.9 CRM —druhy

Sodomka a Kl¢kova (2010, s. 83) rozd€luji nabidku CRM systému do tii skupin na zakladé
oborového zaméfeni a komplexnosti:

1. all-in-One systémy — zahrnuji veskeré klicové CRM procesy. Jejich vyhodou je Siroka

nabidka funkci a vysoka uroven integrace procesti. Nevyhodou jsou vysoké naklady na
potizeni a také vétSinou nizka vyuzitelnost vSech nabizenych funkcionalit;
best-of-breed systémy — ty se zaméfuji na specifické obory nebo procesy, tedy
nepokryvaji vSechny CRM procesy. Jejich vyhodou je vysokd uroven a detailni
funkcionalita v daném oboru. Nevyhodou jsou ale vysoké naklady a nekomplexni
funkcionalita;

lite CRM systémy — tzv. odleh¢ené verze CRM systémi, které pokryvaji jen zakladni
funkcionality a byvaji soucasti ERP systéml. Vyhodou je nizka pofizovaci cena.
Nevyhodou pak nizsi nabidka funkci.
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14.10 CRM - faktory pro vybér

Anon (2012, s. 29) tika, ze vybér informacniho systému CRM je siln¢ individualni a ovlivnény
objektivnimi 1 subjektivnimi faktory podle potfeb firmy, nicméné 1ze obecné postupovat podle
nize uvedenych faktori:

e velikost firmy;

e rozpocet;

e Velikost cilové skupiny;

e navratnost investice;

e ZkuSenosti s CRM problematikou;

e Vazba na ostatni informacni systémy ve firm¢;

e mira individualizace informac¢niho syst¢ému CRM,;
e Volba trovné automatizacnich ¢innosti;

e Volba automatizovanych procesu.

1411 CRM - otazky k zodpovézeni pied implementaci

Wessling (2002, s. 13) tika, ze ,,Kdo se chce intenzivné a svédomite zabyvat problematikou
CRM, musi si pokladat nasledujici otdazky.

Vytvoreni vztahu k zdakaznikovi

Jak miize komplexni organizace navazat individudlni vztah k zakaznikovi?

Jak je mozné o tento vztah dlouhodobé pecovat?

Kdy by mél takovy vztah zacit a kdy by mél byt naopak ukoncen?

Jak je mozné vytvorit oboustranné vyhodny vztah?

Jak muze organizace pri své sloZitosti zajistit okamzitou identifikaci zakaznika?
Organizacni predpoklady podniku

Jak je mozné pracovniky odpovidajicim zpusobem kvalifikovat a pripravit na nové
pozadavky?

Jak jsou soucasné organizacni struktury schopny vyhovét novym pozadavkiim, nebo je
nutnd

celkova reorganizace?

Jakou kvalifikaci musi mit novy management?

Dusledky pro podnikovou strategii

Nakolik jsou pro uspésny projekt CRM diileZité informacni technologie?

Je CRM jen dalsim novym trendem, ktery brzy vyjde z mody, nebo se jedna o efektivni
metodu pro zajisténi trvalého uspéchu podniku?

Jakou efektivni vahu ma CRM mezi soucasnymi strategiemi rizeni podniku?

e Jaky vliv ma CRM na odbyt a marketing? *

e 6 W e e [ ] e NDe e o o o |

1.4.12 CRM - implementace

Anon (2012, 5.33) popisuje implementaci CRM jako slozity projekt, u néhoz je tieba postupovat
krok za krokem, obzvlast¢ u systému, které zasahuji do vice organizacnich jednotek.
Doporucuje zacinat u prodejniho modulu a automatizace prodejnich ¢innosti a poté zapojit
marketingové a analytické aktivity a nésledné logistické a servisni moduly. V neposledni fadé
je naprosto nezbytné pii implementaci informacniho systému CRM potupné zaskolovani
zaméstnancu.

Anon (2012, s. 34) dale uvadi tikoly, na které je tfeba se pii implementaci soustiedit:
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zménit pohled vnimani kratkodobych cili na dlouhodobé;
transformovat transak¢ni vztahy na relacni;

Zm¢énit produktovou orientaci na zédkaznickou;

Zménit mysleni vSech zaméstnancii;

m¢étit dosazenou troven implementace CRM princip;

vyuzit modernich technologii v oblasti informacnich systémi a IT.

Dale doporucuje, aby se firma soustiedila na nejziskovéjsi zakazniky a budovala s nimi vztahy.
Zaroven tvrdi, ze k ispésné¢ implementaci CRM se firma musi zaméfit na procesy a dobie
zvladnout metody projektového tizeni — tj. jasné stanovit cile, obsah, ¢asovy harmonogram,
odpovédné osoby, rozpocet a urcit hodnotici metriky.

Také navrhuje pti implementaci CRM postupovat témito kroky:

1.

analyticka c¢ast:

Stanoveni a pfiprava strategie;

stanoveni vize a cili CRM implementace — je tieba nejdiive udé€lat analyzu stavajiciho
stavu fizeni vztahl se zakazniky, definovat poZzadavky na CRM systém, analyzovat
dostupné CRM systémy a formulovat vize a cile.

projektova cast:

Systémova integrace vedouci k optimalizaci podnikovych procesi a definovéani
pottebnych modul;

definovani modelu CRM a navrh CRM procest — popis CRM architektur a jejich vazeb,
datova, technicka a aplikaéni integrace.

Strategii CRM je mozné postavit naptiklad na zakladech vysledki SWOT analyzy.

1.4.13

CRM - pravidla pro uspé$nou implementaci

Aby byla implementace CRM uspéSnym projektem, je tfeba dodrzet par zakladnich pravidel.
Jejich vycet uvedl Wessling (2003, s. 166) ve své knize:

zaCinej skromnég, mysli velkoryse — zavadéni CRM ma sice strategicky vyznam,
zasahuje do celé firmy, ale je dobré zacit postupné, tedy jednim usekem firmy a nasledné
jej rozsifovat do celé firmy;

od zacatku projektu zapoj zaméstnance — odpor ke zménam piedstavuje velké riziko
implementace CRM, kter¢ je tfeba eliminovat zapojenim klicovych zaméstnanct od
samého zacatku,

automatizuj, co je potieba automatizovat — moderni technologie jsou dulezité, ale mély
by byt pouzity rozumné&. Je mozné implementovat nejdiive S$tihly systém a ten posléze
Vv dal$ich fazich rozvijet;

Paretovo pravidlo 80:20-20 % pfi¢in zpisobuje 80 % vysledkd (nalezeni 20 %
spravnych zamé&stnanct, ktefi projekt podporuji, mize zadsadné ovlivnit piistup zbylych
80 % zaméstnanci);

zkuseny vedouci projektu — mél by to byt ¢lovek, ktery ve firmé pracuje delsi dobu, zna
prostiedi firmy, napomahé akceptaci projektu od zaméstnanct, je dulezitym zdrojem
informaci;

zastupce projektu v managementu — takovy clovék napomahd komunikaci mezi
jednotlivymi oddélenimi firmy;

Skoleni zaméstnanct — workshopy, kouc¢ovaci programy, e-learningové kurzy;

zkuSené vedeni projektu CRM,;
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e investovani do hardware i software;

e Vedeni pfehledné dokumentace — diky ni budou vSechny informace na jednom misté
a pokud budou stéale pravidelné aktualizované, budou se moci i budouci zaméstnanci
rychle adaptovat;

e pravidelna sprava verzi CRM;

e adaptace na CRM vyzaduje ¢as — Snovym systémem se zméni pracovni postupy
a procesy pro zamestnance, ktefi potiebuji Cas si na né€ zvyknout.

Vyse uvedené shrnuti 1ze povazovat za shrnuti teoretické Casti této prace.
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2 Metodicka Cast prace

Tato kapitola je vénovana popisu postupu a metod pouzitych pii vypracovani praktické casti
této diplomové prace.

Mezi vyzkumné metody, které byly v ramci prace vyuzity, patfila prace s primarnimi
a sekundarnimi daty, dotazovani, syntéza, komparace, dedukce a indukce. Metoda komparace
slouzila ke zjistovani rozdili mezi jednotlivymi charakteristikami jevii a procest popisovanych
v priabéhu diplomové prace. Jako metody, slouzici k ziskdni primarnich dat, bylo vyuzito
otevieného dotazovani formou rozhovoru a zaroven sbér dat pomoci dotazniku. Metoda
dedukce byla zvolena pro popis konkrétnich prvkil systému. Narozdil od toho metoda indukce
slouzila ke stanoveni obecného tvrzeni na zaklad¢ znalosti konkrétnich prvka systému.

V obdobi leden az biezen 2019 stravil autor této prace 5 tydni ve spoleénosti Ceské stérkopisky
spol. s r.o. za ucelem pozorovani stavajiciho stavu fizeni vztahi se zakazniky ve této
spole¢nosti.

Nejprve autor své pozorovani soustiedil na zmapovani a pochopeni organizacni struktury
spole¢nosti, vazeb mezi jednotlivymi odd€lenimi a jejich tlohou v podnikovych procesech —
k tomu poslouzila metoda dotazovani vSech klicovych osob a Gi¢astnikd podnikovych procest,
tj. nejprve v sidle spolecnosti, tedy jednatell, generalniho feditele, obchodniho managera,
asistentek v administrativnim odd¢leni a poté na tiech nejvétsich lokalitach tézby, tj. vedoucich,
expedientl i strojniki.

Dale pak se autor obdrzel pfistup do ERP systému zkoumané spolecnosti a zabyval se rozborem
sekundarnich dat v tomto systému.

Metodu komparace poté pouzil ke srovnani zjisténého stavu CRM systému ve zkoumané
spole¢nosti s tim, co popisuje odborna literatura.

Autor také sestavil dotaznik pro zdkazniky zkoumané spolecnosti, aby ziskal primarni data
Vv oblastech, kterymi se dosud spolecnost nezabyvala. Pro vyhodnoceni téchto dat pouzil autor
také zakladni prostfedky statistiky — vycCisleni absolutnich a relativnich ¢etnosti dotazovanych
jevu. Tato data poté metodou dedukce pouzil jako podklad pro popis nékterych jevil ve
spolecnosti a metodou indukce poté zformuloval zavéry, k nimz pak pfidal konkrétni
doporuceni.
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3 Prakticka cast prace

Analyticka ¢ast této diplomové prace se zabyva analyzou a zhodnocenim stavu fizeni vztahu se
zdkazniky ve spolednosti Ceské $térkopisky spol. s r.0. Nejprve bude piedstavena ¢innost
a organizacni struktura spolecnosti, dale pak budou popsany prvky marketingového konceptu
spolecnosti, jeji marketingova komunikace, ¢lenéni zdkaznikid a popsan cely obchodni cyklus
ve spolecnosti, jeho ucastnici a stavajici systém fizeni vztahu se zékazniky. Jejim vyusténim je
poté seznam zaveérl a doporuceni k implementaci zmén v CRM této spolecnosti.

3.1 Predstaveni spole¢nosti Ceské $térkopisky spol. s r.0.

V navaznosti na kapitolu 1.2.2 a model SOSTACK/AMSTIK v ni uvedeny, pfedstaveni
spole¢nosti shrnuje situa¢ni analyzu, tedy prvni krok modelu. Spole¢nost Ceské §térkopisky
spol. s r.o. byla zaloZena v r. 2006 dvéma spole¢niky (FrantiSek Jampilek a Duc Nguyen Van).
Hlavnim oborem podnikani této spolecnosti je téZba a prodej kameniva — tedy zabyva se
celkovym feSenim pfipravy té€zby, samotnou tézbou, zusSlechtovdnim nerostl, distribuci
kameniva a zahlazovanim nasledkl tézby socialné a ekologicky odpovédnym ptistupem.
Kamenivo, jako vysledny produkt, je zdkazniky spolecnosti pouzivdno ve stavebnictvi,
dopravnim stavitelstvi, pfi vyrobé betonu, prefabrikati, zdmkové dlazby, suchych maltovych
smési a dalSich stavebnich vyrobkl. Ve svém sortimentu obsluhuje spolecnost 50% podil na
trhu, v roce 2018 doséahla trzeb CZK 3,4 mld. a zisku CZK 1,2 mid.

Spole¢nost ma své administrativni Sidlo v Praze, nicméné své aktivity provozuje ve 12
tézebnich lokalitadch umisténych po celé CR, jak zobrazuje nize ptipojeny obrazek ¢. 9.

Obrazek ¢. 9 Rozmisténi t&zebnich lokalit spole¢nosti v CR

LITOMERICE

HRADEC
KRALOVE
Lhotas §

PRAHA
$ m ¢ Veletov

# Cav ynéa

CESKE m
BUDEJOVICE

Zdroj: webové stranky spoleénosti (www.ceske-sterkopisky.cz)

Spole¢nost ma celkem 150 zaméstnanct. Organiza¢né je spole¢nost rozdélena do dvou ¢asti:
na obchodni ¢ast — vedeni (tj. generdlni feditel), obchodni tsek (1 manazer obchodu), ticetni
odd¢leni a asistentky, ktefi jsou alokovani v prazském sidle a provozni ¢ast — koordinatofi,
vedouci zavodu, expedice a strojnici pak pracuji v jednotlivych zavodech.
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Kazdy ze spolecnikli se primarn¢ vénuje jedné z vySe popsanych ¢asti spolecnosti, coz je
graficky zndzornéno a barevné odliSeno na obrazku ¢. 10 nize.

Obrazek ¢. 10 Organizacni struktura spolecnosti

Spole¢nik Spole¢nik

F. Jampilek (50 % podil) Van Duc Nguyen (50 % podil)

Generalni
feditel

[ [
Oddéleni Obchodni Utetni
administrace oddéleni oddéleni

12 loKalit t&Zby: Cavyné, Dienice, HruSovany, Kienek, Lhota p. Lib&any,
Nucnicky, Lipa n. Orlici, Otradovice, Straskov, Veletov, Velk4 Cernoc, Zlosyn

v

A

Oddéleni
koordinatoru

Vedouci
piskovny

Oddéleni Odd¢leni
expedice strojnikd

Zdroj: vlastni zpracovani autora
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Pro zasazeni problematiky fizeni vztahll se zakazniky do souvislosti ve spole¢nosti Ceské
stérkopisky spol. sr.o. je velmi dtlezité zminit i to, jak se spolecnost od svého zalozeni vyvijela.

V roce 1994 jeden ze souc¢asnych spoleénikil spole¢nosti Ceskych $térkopiskt, pan Frantisek
Jampilek, zacal jako zivnostnik podnikat v oblasti tézby kameniva. V roce 2006, kdy
provozoval tfi té€zebni lokality s 30 zaméstnanci, ziskal obchodniho partnera pana Van Duc
Nguyena a zalozili spole¢né Ceské $térkopisky spol. s r.0.

Pan FrantiSek Jampilek je tak ze svou 25letou zkuSenosti v oboru ve firmé profesné
nejseniornéj$im clovékem a vzhledem k tomu, Ze se po celou dobu primadrné soustfedil na
obchodni ¢ast spole¢nosti, jsou na ného Gizce navazany vztahy se vSemi vyznamnymi zakazniky
spole¢nosti.

Od roku 2006, kdy se t€zb¢ kameniva zacali vénovat spolecné s druhym spole¢nikem, panem
Van Duc Ngyenem, zacala spolecnost systematicky investovat do budovani dalSich tézebnich
lokalit a tim navySovat i sviij trzni podil. S takovym rustem spole¢nosti souvisi i narust
zakaznické baze, administrativy, naroky na interni i externi komunikaci.

Vyse popsana organizacni struktura spolecnosti blize specifikuje jeden ze zakladnich prvkda, jek
jej popisuje odborna literatura a je znazornén v kapitole 1.4.3 této prace, lidsky kapital.

Rozvoj spolecnosti od jejiho zalozeni ilustruje tabulka €. 1 niZe.

Tabulka ¢. 1 Vyvoj ukazatell rustu spole¢nosti

CESKE STERKOPISKY spol.sr.0.|2006  |2010 2014 2018

Pocet tézebnich lokalit 3 6 10 12
Pocet zaméstnanct 30 60 95 150
Obrat (tis. CZK) 3000 204 300 254 500 3400 000
Zisk (tis. CZK) -2 600 48 900 91 600 1200 000

Zdroj: vlastni zpracovani autora na zaklade¢ udajti z vyro¢nich zprav spolecnosti

Z tabulky vySe je zfejmé, Ze od svého zaloZeni prosla spolecnost znacnym rozvojem — pocet
zamé&stnancl vzrostl pétinasobné, z ptivodnich tfi lokalit spolecnost investovala do dalSich
deviti, a pfitom si udrZela i tempo ristu ziskovosti.

V roce 2011 se oba spole¢nici shodli na tom, Ze spole¢nost vyrostla do té miry, Ze je tieba
organizacéni strukturu posilit o pozici generalniho feditele, jehoz lohou mél byt dohled nad
obchodnimi a vyrobnimi procesy ve spole¢nosti.

3.2 Marketing spole¢nosti

V kapitole 1.1.1 této prace je marketing charakterizovany mimo jiné jako funkce v ramci
organizace. Marketing ve spolecnosti Ceské Stérkopisky spol. s r.o. neni separatné funkcéné
pokryt, tj. firma nem4 samostatné marketingové oddé€leni.

Marketingovou koncepci spole¢nost definovanu nema a realizaci jednotlivych marketingovych
¢innosti zastfesuje jeden ze spole¢niki, pod né¢hoz primarne spada obchodni ¢ast spolecnosti,
spole¢né s generdlnim feditelem spolecnosti.
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Poznani a piedvidani potieb zakaznikii vychéazi z predikci vyvoje oboru stavebnictvi
a kratkodobych, stfednédobych a dlouhodobych pland kli¢ovych hract stavebniho trhu,
kterymi jsou mésta, stavitelstvi dalnic a vyrobci stavebnich hmot, k ¢emuz je téeba vytvofit
dlouhodobé¢ vztahy.

3.2.1 Cile marketingu spole¢nosti

Z marketingovych cill, které uvadi odborna literatura v kapitole 1.1.2 této prace, marketingové
aktivity spole¢nosti jsou zaméfeny piedev§im na dva zakladni cile:

1. maximalizace vybéru — spole¢nost vlastni 12 t&zebnich lokalit po celé CR, coz
Z hlediska logistiky a mnozstvi poskytovaného zbozi (kameniva) piedstavuje velkou
konkuren¢ni vyhodu;

2. maximalizace kvality zivota — spolecnost si zaklada na tom, ze veskeré své tézebni
a vyrobni aktivity provozuje v souladu se zajmy ochrany zivotniho prostiedi.

Vychozi situaci pro marketingovy koncept spole¢nosti Ize charakterizovat pomoci prvku, které
byly popsany Vv kapitole 1.1.2 v teoretické ¢asti této diplomové prace nasledovné:

PRODUKT - spole¢nost vyrabi kamenivo. Kamenivo je zrnity material, ktery se pouziva ve
stavebnictvi (je napfiklad hlavni slozkou betonu). TéZbou a dal$im zpracovanim spole¢nost
ziskava ptirodni prané kamenivo v riznych frakcich, kacirek, pisek a zasypovy material

POTREBY, POZADAVKY, POPTAVKY - tento prvek je definovan predev§im
materialnimi potiebami jako je dostupné mnozstvi materialu (geografické rozmisténi t€zebnich
lokalit spolecnosti), rychlost dodani (tedy vyrobni kapacita), kvalita (hrubost materialu,
hutnitelnost atp. — vyzadovano normami) a cena. Poptavka je dana pfedev§im vyvojem na
stavebnim trhu, z n€hoz se rekrutuji odbératelé spolecnosti.

HODNOTA A SPOKOJENOST - pro zdkazniky je hodnotou logisticka dostupnost zbozi,
flexibilita v dodaném mnozstvi a kvalité a cena srovnatelna s konkurenci, ale také nehmotny
rozmér dodavek, a to je ekologickéd vyroba neposkozujici zivotni prostiedi.

VYMENA TRANSAKCE, VZTAH — vzhledem k typu zboZi vytvaii spole¢nost dlouhodobé
vztahy se svymi odbérateli (ale také dodavateli a dalSimi partnery), které¢ jsou podlozené
ramcovymi smlouvami na obdobi minimdaln¢ jednoho roku. Dodéavky pak probihaji na zédklad¢
objednavek pro kratsi obdobi (napft. Ctvrtleti).

TRH — spolec¢nost ptisobi v ramci Ceské republiky, kde se v odvétvi doddvek kameniva fadi
Kk nejvétsim producentim. Mezi vyznamné ucastniky tohoto trhu, tedy konkurenty patii firmy
Kéamen Zbraslav, a.s., CEMEX Czech Republic, s.r.0. a Ceskomoravsky §térk, a.s. Spoleénost
rozlisuje dodavky do péti segmenti trhu:

betonarny;

dopravni stavitelstvi;

vyrobci stavebnich hmot a prefabrikati;
meésta;

maloodbératelé.

Oba vlastnici spole¢nosti se shoduji na tom, Ze cilem spolecnosti je byt nejveétsim dodavatelem
kameniva v CR, a tedy i marketingové aktivity by mély byt zaméfeny na stimulaci spotieby
trhu.
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3.2.2 Marketingovy mix spole¢nosti

Pro popis soucasné¢ho marketingového mixu ve spolecnosti se autor dale ptidrzi definice
Jakubikoveé (2013) z kapitoly 1.1.3 této prace, ktera jej Cleni prostiednictvim Ctyt slozek, tzv.
4P. K dosazeni svych marketingovych cilti vyuziva spolecnost prostfedkii marketingového
mixu takto:

PRODUKT - spolecnost nabizi kamenivo certifikované statnim zkuSebnim ustavem, tedy
prvotiidni kvality. Jadrem tohoto produktu, tedy zakladni uzitek pro spotiebitele predstavuje
jeho funkce nezbytného materialu pro dal$i vyrobu ve stavebnictvi, ktery nema substitut ani
vyhovujici komplementarni produkt. Druhou urovni produktu, tedy vlastni produkt pfedstavuje
jeho kvalita a jakost, coz je v pfipadé kameniva splnéni norem pro vlastnosti jako obsah
jemnych ¢astic, nasdkavost, potencidlni pfitomnost humusu, obsah volné slidy, obsah celkové
siry ¢i zrnitost. A tfeti, tedy rozsifenou trovni produktu je jeho dostupnost v misté, kde jej
potiebuje.

CENA — spole¢nost cenu svych produkt tvoii kombinaci nakladové orientované metody
a konkuren¢né orientované metody, tedy vychéazi z nékladii na vyrobu jednotky vyroby (tj. 1
tuny kameniva) s pfipoCtenim minimalni marze a tuto hodnotu pak porovnava s cenou
konkurence v misté tézebni lokality tak, aby vysledna hodnota byla maximalné shodna ¢i mirné
niz8§i nez cena konkurence. Soucasti ceny jsou také platebni podminky, které spolecnost
rozliSuje podle vyznamu klienta, tedy u vyznamnych zakaznikli s vyznamnym objemem
dodavek pak poskytuje delsi splatnost faktur.

DISTRIBUCE - zakladnim faktorem distribu¢ni politiky spolecnosti je sit’ tézebnich lokalit,
kterou spole¢nost rozsifuje tak, aby byla schopna pokryt pozadavky svych zakaznikd. Navic
jsou nekteré tézebni lokality svym umisténim blizko sebe, a tedy je mozné, v ptipadé okamzité
zvySené potieby zadkaznika prevySujici tézebni moznosti jedné lokality, vykryt takovou
poptavku spojenim dodavek ze dvou lokalit.

MARKETINGOVA KOMUNIKACE — spoletnost se ve své marketingové komunikaci
omezuje pouze na n€kolik zakladnich forem:

- webové stranky — na svych strankach spole¢nost prezentuje

- inzerce na profesnich serverech

- prezentace v oboroveé ro¢ence

- 0bcasna prezentace v obecnich ¢i méstskych zpravodajich v misté€ té¢Zebnich lokalit.

V kapitole 1.2.1 definuji Bouckova a spol. (2011) marketingovou komunikaci pomoci deviti
aspektt, které autorovi dale poslouzi k popisu soucasné marketingové komunikace ve
spolecnosti:

KOMUNIKATOR - jak jiz bylo zminéno vyse, marketingu se ve spole¢nosti nevénuje
vyhradné Zadné oddé€leni ani konkrétné urCeny zameéstnanec. I diky tomu neni detailné
zpracovana za4dna koncepce. Neni formalizovana a definovana vize a strategie spolecnosti.
PRIJEMCE - zakaznici, dodavatelé, strategiéti partnefi.

MEDIUM - osobni kontakt, webové stranky, e-mail, telefon, oborova ro¢enka, méstsky
zpravodaj.

SDELENI — marketingova komunikace ve spolecnosti se v soucasnosti omezuje na oznameni
o novych téZebnich lokalitach, novych frakcich kameniva, ptipadné specidlnich cenéch.

KODOVANI — pro vyse uvedené typy obchodnich sdéleni pouziva spoleénost jiz vice nez deset
let ustalené formulace spise informativniho nez marketingového charakteru.
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DEKODOVANTI — popsané typy obchodnich sdéleni jsou piedavany piedev§im pisemnou
formou (e-mailing, web spolecnosti), tedy s jejich nepochopenim ze strany piijemct se
spolec¢nost nepotyka.

REAKCE - spolecnost neprovadi zadna objektivni méteni, jak je marketingova komunikace
ucinna.

ZPETNA VAZBA - spolegnost na sva marketingova sdéleni v minulosti nezaznamenala
negativni zpétnou vazbu.

SUM — ke zkresleni ¢i neporozuméni pii komunikaci se zdkazniky nedochazi ve spolecnosti
prilis Casto, nejvice se tak déje pii telefonickém kontaktu se zakazniky.

3.2.3 Planovani marketingové komunikace ve spole¢nosti

V kapitole 1.2.2 této prace Kotler (2003) uvadi, ze prvnim krokem planovani marketingové
komunikace by méla byt segmentace trhu a dal$im pak stanoveni cili komunikace.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, marketingovd koncepce ve spolecnosti neni definovana,
marketingovd komunikace cili na vSechny obsluhované trzni segmenty stejnymi sdélenimi
a nijak v tomto ohledu neni diferencovana. Nejsou ani pevné stanoveny komunikacni cile.

S odkazem na Kotlera (2007) v kapitole 1.2.3 této prace, ktery komunika¢ni mix popisuje
pomoci péti slozek, je stavajici komunikac¢ni mix spolecnosti i vzhledem k vySe uvedenému
pon¢kud nejednoznacény a uzky.

Pokud nepocitdme internetové stranky, reklamu spolecnost nevyuZziva, stejné tak jako
prostfedky podpory prodeje.

Direct marketing vyuZziva spolecnost formou e-mailovych obchodnich sdéleni — naptiklad pro
predstaveni novych frakci kameniva nebo informovani o cenovych nabidkéch.

Nejfrekventovanéjsi formou komunikace se zakazniky je osobni prodej, tedy pfimy obchodni
styk — tato forma komunikace je vyhradné v rukou jednoho z jednateld, generalniho feditele
a jednoho obchodniho manazera.

Public relation spole¢nosti se omezuje na téma ochrany piirody, kdy spolecnost prezentuje svou
podporu napt. formou finan¢niho daru studentiim odménou za vy¢€isténi biehu Blanice apod. ¢i
prezentuje rekultivaci ji vytézenych lokalit.

3.3 Zakaznici spole¢nosti

Tato kapitola je vénovana definovani koncovych zakaznikii spole¢nosti, jejich rozdéleni do
segmentl a strategii vztahl spolecnosti s témito zakazniky. Rovnéz tak se zabyva hodnotou
jednotlivych typi zdkazniki pro spolecnost.

3.3.1 Definovani zakaznik spolecnosti

Koncovymi zékazniky spolecnosti jsou jednak konecni spotiebitelé kameniva, tzv.
maloobchodni zakaznici, ktefi kamenivo spotfebovavaji pro své stavebni aktivity (jedna se
vétSinou o mensi zivnostniky ¢i fyzické osoby) a dale pak velkoobchodni zakaznici, tedy
firmy, které kamenivo vyuzivaji v ramci svych podnikatelskych aktivit — tedy jako material do
vyroby v piipadé vyrobnich spolecnosti nebo v ptipadé stavebnich spole¢nosti jako material
pro realizaci staveb.
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Ze statistiky spolecnosti za r. 2018 1ze pomér téchto dvou skupin zakaznika vyjadrit obrazkem
¢. 11 nize.
Graf ¢. 1 Pomér maloobchodnich a velkoobchodnich zakazniki spolecnosti

% TRZEB

100

50

Zakaznici maloobchod zakaznici velkoobchod

Zdroj: vlastni zpracovani autora (na zéklad¢ tidaja ziskanych z IS spolecnosti)

Je zfejmé, Ze zésadni podil na trzbach spolecnosti maji velkoobchodni zdkaznici.

3.3.2 Déleni zakazniku spolecnosti podle segmenti

V kapitole 1.3.3 Kotler (2007) tvrdi, Ze z&sadnim ptedpokladem pro budovani vztahu se
zakaznikem je zatadit jej do spravného segmentu.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, zdkazniky spolecnosti 1ze rozdé€lit do dvou zakladnich segmentti —
velkoobchodni @ maloobchodni.

Segment velkoobchodnich zakazniki generuje 99 % trzeb spolecnosti a lze jej dale délit
segmenty podle pouZivani produktu (kameniva):

betonarny;

dopravni stavitelstvi;

vyrobci stavebnich hmot a prefabrikati,
meésta.

Podil téchto zakaznickych segmentl na obratu spole¢nosti vyjadiuje obrazek €. 12 niZe.

Graf ¢. 2 Podil zakaznickych segmentti na trzbach spole¢nosti v roce 2018

vyrobci mésta
stavebnich 5% malooobchod
hmot 1%

19%

betonarny
50%

dodavatelé
staveb
25%

Zdroj: vlastni zpracovani autora (na zéklad¢ tidaja ziskanych z IS spolecnosti)
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Spolecnost tedy predevsim obchoduje v ramci obchodniho segmentu trhu(B2B), spotiebitelsky
segment trhu (B2C) ptfedstavuje minoritni ¢ast zdkaznikd, proto se v budovani vztahl se
zékazniky spolecnost soustfed’'uje pravé na obchodni segment trhu.

3.3.3 Strategie vztahu se zakazniky

Kapitola 1.3.4 této prace d¢€li strategii vztahti se zdkazniky podle pozadavkl na ptizpisobeni
procesu firmy.

Jak jiz bylo zminéno vySe, spole¢nost nema jasné definovanou marketingovou strategii, a tedy
ani koncipovanou strategii vztaht se zdkazniky.

Nicmén¢, v navaznosti na typ zakaznikl a segment stavebnictvi, kde jsou parametry produktu
(kamenivo) a jeho dodaci podminky podfizeny normam a zavedenym procestm, je ziejmé, ze
ve vztazich se zakazniky je nejiéinnéjsi aplikace strategie suchého zipu, kde se spole¢nost snazi
své procesy prizpusobit pozadavkiim a procesiim svych zdkaznikd.

3.3.4 Hodnota ziakaznika pro spole¢nost

Lost’akova (2009) v kapitole 1.3.5 tika, ze pti budovani vztahu se zakaznikem a jeho rozvijeni
si firma musi uvédomit, jakou hodnotu pro ni zdkaznik ma, pficemz tato hodnota musi mit dvé
slozky: hodnota pro zakaznika a hodnota zdkaznika pro firmu.

Pro spole¢nost jsou nejvyznamnéjSimi zdkazniky betondrny — maji nejvyssi podil na trzbach
(50 %) a zaroven jsou i nejziskovejSimi zakazniky.

vvvvvv

vztahu pro jeji zdkazniky.

3.4 Dotaznikové Setieni u nejvyznamnéjSich zakazniki spole¢nosti

Jak jiz bylo zminéno v ptfedchozich kapitoldch, spole¢nost nema stanovenu a definovanu
zadnou marketingovou strategii ani cile marketingové komunikace a neprovadi ani zadny
systematicky prizkum zékaznické spokojenosti. Pro zodpovézeni zakladnich otazek vnimani
a nazoru zakazniki spolecnosti sestavil autor diplomové prace struény dotaznik, ktery ptilohu
¢. 1 této prace, ktery byl zaslan 30 nejvyznamnéj$im zédkaznikiim spole¢nosti podle objemu
trzeb za rok 2018 (dle statistiky ziskané z ERP systému spolecnosti). Odbéry téchto 30
zakaznikl predstavuji 67 % celkovych trZzeb spole¢nosti, tedy tvofi vyznamnou zékaznickou
bazi spolecnosti. Dotaznik obsahoval 7 otazek, pfiCemz tfi otazky byly oteviené, bez
navrzenych moznosti vybéru, ostatni otazky poskytovaly moznost zaSkrtnuti vybéru jedné nebo
1 vice variant. Nasledujici kapitoly prace jsou vénovany vyhodnoceni odpovédi na jednotlivé
dotazy.
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3.4.1 Otazka ¢. 1 — Kterou firmu z oboru téZby a prodeje kameniva povaZujete za

nejvyznamnéjsiho dodavatele?

Odpovédi a jejich procentualni zastoupeni jsou znazornény v tabulce ¢.2 a grafu ¢.3 nize.

Tabulka ¢. 2 Vnimani trhu z hlediska vyznamnosti dodavatelt

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Kamen Zbraslav 12 40 %
Cemex 8 27 %
Ceskomoravsky $térk 5 17 %
Ceské §térkopisky 5 17 %
CELKEM 30 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Graf ¢. 3 Vnimani trhu z hlediska vyznamnosti dodavatelt

Vnimani vyznamu dodavatele trhu

®m Kamen Zbraslav Cemex

Ceskomoravsky $térk = Ceské stérkopisky

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Z uvedenych vysledki otazky ¢&. 1 vyplyva, e ackoli je spoleénost Ceské stérkopisky nejvétsim
hrac¢em trhu z hlediska trzeb, jeji vnimani jako tvirce trhu je u odbératelti posunuto az na 3.- 4.
sdilené misto s konkurencni spole¢nosti Ceskomoravsky Stérk.

3.4.2 Otazka ¢. 2 — Kde jste se poprvé dozvédél o nasi spolecnosti?

Tabulka ¢.3 Zdroj informaci, odkud se zékaznici o spole¢nosti doveédeli poprvé

Absolutni

Cetnost | Relativni Cetnost
Internet 9 30 %
Facebook 0 0%
Tisk 0 0%
Oborovy server dodavatelii 6 20 %
Osobni kontakt obchodniho zastupce
spole¢nosti 15 50 %
CELKEM 21 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani autora
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Graf ¢. 4 Zdroj informaci, odkud se zakaznici o spolecnosti dovéde€li poprvé

Zdroj informaci o spolec¢nosti

= |nternet
= Facebook
Tisk
Oborovy server dodavatela

m Osobni kontakt obchodniho zastupce spole€nosti

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Z vyhodnoceni otazky €. 2 dotaznikll vyplyva, ze vyznamnou roli ve vztahu se zakaznikem
hraje osobni kontakt a také prezence na oborovém serveru dodavateltt (Www.betonserver.cz).

3.4.3 Otazka ¢. 3 — Jaky parametr je pro Vas urcujici pro vybér dodavatele kameniva
(vyberte tfi nejdulezitéjsi)?

Tabulka ¢. 4 Nejdulezitéjsi parametry pro vybér dodavatele kameniva
Absolutni ¢etnost | Relativni etnost

Kvalita 25 28 %
Cena 19 21%
Dostupné mnoZstvi 12 13 %
Pokryti vydejnami materidlu 14 16 %
Flexibilita 9 10 %
Dobré jméno dodavatele 9 10 %
Stabilita dodavatele 2 2%

Jiné 0 0%

CELKEM 90 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani autora

v

Graf €. 5 Procentualni vyjadieni nejdilezitéjSich parametri pro vybér dodavatele kameniva
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http://www.betonserver.cz/

Zdroj: vlastni zpracovani autora

vvvvvv

dodavatele zédkaznikli spolecnosti jsou kvalita kameniva, cena kameniva a pokryti vydejnami
materialu.

3.4.4 Otazka ¢. 4 — Kterou z nasledujicich vlastnosti si spojujete s nasi spole¢nosti?

Tabulka €. 5 Které hodnoty zakaznici spojuji se spolecnosti

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost

Kvalita produkta 21 18 %
Vyhodné ceny 18 15%
Flexibilita 29 25%
Kvalitni zakaznicky

Servis 14 12 %
Vyborna komunikace 19 16 %
Stabilita 9 8 %
Vysoké pokryti CR

lokalitami 7 6 %
Jiné 0 0%
CELKEM 117 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Graf ¢. 6 Které hodnoty zékaznici spojuji se spolecnosti

Hodnoty spolec¢nosti vnimané zakazniky

= Kvalita produktii = Vyhodné ceny
Flexibilita Kvalitni zakaznicky servis
= Vyborna komunikace = Stabilita

= Vysoké pokryti CR lokalitami = Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Z vyhodnoceni otazky €. 4 dotazniku vyplyva, Ze zdkaznici si spolenost nejvice spojuji
s kvalitnim zbozim, dobrou cenou a flexibilitou.
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3.4.5 Otazka ¢. 5 — Ohodnot’te kvalitu nasich produkti

Tabulka ¢ 6 Hodnoceni kvality produkti spolecnosti

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Vyborna 22 3%
Velmi dobra 7 23 %
Dostacujici 1 3%
Nevyhovujici 0 0%
CELKEM; 30 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyhodnoceni otazky €. 5 dotazniku vyplyva, ze kvalita materidlu dodavaného spole¢nosti je

zakazniky vnimana velmi pozitivné.

3.4.6 Otazka ¢. 6 - Jak jste spokojen s praci naseho obchodniho zastupce?

Tabulka €. 7 Spokojenost zakaznikli s obchodnim zastupcem spolecnosti

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
naprosto spokojen 17 57%
Spokojen 9 30 %
spokojen s vyhradami 3 10 %
Nespokojen 1 3%
CELKEM 30 100 %

Graf ¢. 7 Procentudalni vyjadieni spokojenosti s obchodnim zastupcem

Spokojenost s obchodnim zastupcem

= naprosto spokojen = spokojen

spokojen s vyhradami = nespokojen

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Z vyhodnoceni otazky €. 6 vyplyva, Ze zékaznici jsou s praci obchodnich zastupcl spokojeni
ve vysoké mife. Nicméné 13 % dotazovanych vyjadiilo vyhrady ¢i nespokojenost, coz dava
prostor ke zlepSeni.
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3.4.7 Otazka ¢. 7 — Jaké zmény navrhujete pro nasi dalSi spolupraci pro zvySeni Vasi
zakaznické spokojenosti?

Tabulka ¢. 8 Navrhované zmény ve spolupraci

Absolutni
¢etnost Relativni ¢etnost

pravidelny obchodni kontakt 3 16 %
vylepSeni administrace obchodni

transakce 11 58 %
zlepSeni pristupu k zakaznikovi v

téZebnich lokalitach 5 26 %
CELKEM 19 100 %

V odpovédich zakaznikl na otdzku €. 7 dotazniku se vyskytovaly tii oblasti ndvrhl na zlepSeni
spolupréace —nejvice z nich se tykalo zdlouhavého a pracného procesu administrace obchodniho
ptipadu (pfedevsim zasilani objednavek a jejich zpétné potvrzovani formou e-mailu, stejné tak
zasilani faktur e-mailem), dale se objevily pfipominky k ne vzdy profesionalnimu vystupovani
zaméstnanci v tézebnich lokalitich a taktéz zékaznici zminovali potiebu pravidelné
informovanosti o zménach v cenach, lokalitach atp.

3.5 Situacni analyza spole¢nosti

V souladu s doporuc¢enimi kapitol 1.2.2 a 1.2.3 se autor této diplomové prace zabyval i faktory

z vng&jsiho prostiedi spole¢nosti, které ovliviiuji plisobeni zkoumané spole¢nosti dle metody
PEST.

POLITICKE A LEGISLATIVNI FAKTORY - t&7ba kameniva je v Ceské republice pomérné
prisn¢ regulovana, hlavné s ohledem na ochranu Zivotniho prostfedi. Nez je tézba v jakékoli
lokalit¢ povolena, probihd vyhledavani a prizkum lozisek (pfedevSim zjiSténi rozlohy
a mocnosti loziska, jeho zasob, uloZeni), coz upravuje zdkon ¢. 62/1988 Sb., o geologickych
pracich, ktery tuto Cinnost zafazuje mezi geologické prace. Zakon ¢. 61/1988, o hornické
¢innosti, vybuSninach a ostatni banské spravé oznacuje vyhledavani a prizkum lozisek
vyhrazenych nerostl jako jednu z forem hornické ¢innosti a vyhledavani a prazkum lozisek
nevyhrazenych nerostll fadi mezi ¢innost provadénou hornickym zptsobem. Nejdfive je tedy
nutné ziskat opravnéni k provadéni geologickych praci pro vyhledavéani a prizkum lozisek,
které¢ vydava obvodni bansky ufad. Takové povoleni se udéluje na zékladé¢ ptedlozeni
geologického projektu, kde zadatel prokazuje, Ze se zamyslené prace nedostavaji do stietu se
zajmy chranénymi zvla$tnimi pravnimi pfedpisy (napi. stavebni zédkon, zadkon na ochranu
ptirody a krajiny), a voli takové feSeni geologického ukolu, které zajisti jeho soulad s ochranou
téchto zaymu. Na zaklad¢ vysledki vyhledavani a priizkumu loZiska nerostti je v pfipadé, Ze se
zjisti vyhrazeny nerost v mmnozstvi a jakosti, kter¢é umoziuji divodné ocekavat jeho
nahromadéni, vydano osvédceni 0 vyhradnim lozisku. Toto osvédceni vydava Ministerstvo
zivotniho prostiedi. Poté teprve nasleduje fizeni K povoleni tézby kameniva, kdy Zzadatel
predklada zadost a podklady pro stanoveni dobyvaciho prostoru a pro zménu tzemniho planu,
pfislusné urady vyhodnocuji vliv na Zivotni prostiedi a na udrzitelny rozvoj uzemi. Povolovaci
fizeni je Casové (podobné fizeni miize trvat i 10 let jako to bylo v pfipadé t€Zebni lokality
spolecnosti ve Zlosyni), administrativné i finanén€ velmi naro¢né, coz predstavuje zasadni
bariéru vstupu do odvétvi.
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EKONOMICKE FAKTORY - zasadni vliv na &innost spoleénosti Ceské $térkopisky s.r.o. ma
vyvoj stavebniho odvétvi v Ceské republice, ale také hospodafeni stitu v oblasti budovani
infrastruktury. Spole¢nost v souc¢asnosti neprovadi soustavné analyzy ekonomickych faktori
odvétvi, pracuje na zaklad¢é rocnich pland, které se fidi pfedevSim avizovanou poptadvkou
hlavnich odbérateli.

SOCIALNI FAKTORY - jak jiz bylo zmin&no vy3e, spolenost piisobi v pomémné silng
regulovaném oboru, ktery ma zna¢ny vliv na Zivotni prostiedi, proto je zasadni, aby v oblastech,
kde ma rozmisténé tézebni lokality, svou marketingovou komunikaci soustfedila na klicové
subjekty rozhodovaciho procesu o udéleni t€Zzebniho povoleni a pfedstavovala jim své pracovni
postupy, které jsou v souladu s ochrannou Zivotniho prostiedi. Jedna se piredev$im o mistni
uiady, obyvatelstvo, zajmova sdruzeni a spolky ochrany piirody apod. Zaroven je spole¢nost
v kazdé oblasti svého plsobeni také vyznamnym zaméstnavatelem (zaméstnanci tézebnich
lokalit se rekrutuji pfedevsim z mista t€zby nebo jeho blizkého okoli), proto je diilezité, aby se
spole¢nost prezentovala jako stabilni a diivéryhodny zaméstnavatel. Marketingova komunikace
spolec¢nosti v tomto ohledu je velmi omezena, spolecnost k ni pfistupuje ziidka (prezentuje
aspekty tykajici se postoje k zivotnimu prostfedi na svych internetovych strankach, jako
zameéstnavatel se neprezentuje vibec).

TECHNOLOGICKE FAKTORY — Technologie t&éZby a vyroby kameniva je piimo zavisla na
puvodu konkrétniho kameniva. Drcené kamenivo se t€Zi povrchovym zpusobem pomoci
odstteltl — po odstfelu je hornina piepravena k drti¢i, podrcené kamenivo je nasledné tfidéno
pomoci sitovych tfidich na jednotlivé pozadované frakce. Technologie tézby tézeného
kameniva je zavisla na tom, kde se nachazi lozisko $térkopiskl (pod vodni hladinou nebo nad
vodni hladinou) — pro tézbu z vody se pouziva plovoucich stroji, material se pak lodi, pasovymi
ptrepravniky nebo potrubim ptepravuje na bieh, kde nasleduje drceni a tfidéni; u nadzemniho
loziska se tézi pfimo ze stény bagrem nebo nakladacem a nasleduje drceni a tfizeni. Z vyse
uvedeného ze ziejmé, ze ndroky na strojni vybaveni tézebni lokality je zna¢né. Spolecnost
disponuje stroji pouze renomovanych dodavateli a jejich idrzbu a jeden z jednateli navstévuje
veletrhy a vystavy téchto technologii po celém svété a pravidelné jedna s jejich dodavateli za
ucelem udrZeni piehledu o poslednich trendech a vyvoji tohoto odvétvi.

Atributy vnitiniho prosttedi spole¢nosti jsou charakterizovany nasledujicimi faktory:

e faktory technologického prostfedi — vyrobni proces spole¢nosti a jeho efektivita je
zavisly na technologickém vybaveni popsaném jiz v technologickych faktorech
vné&jsiho prostiedi firmy. Spole¢nost vlastni stroje renomovanych dodavateld a jejich
udrzbu a opravy provadi ve vlastni rezii, aby byl zajiStén nepfetrzity servis
a nedochazelo k zddnym prostojim z diivodu poruch,;

e marketingové a distribu¢ni faktory — jak jiz bylo popsano vySe, marketingové funkce
jsou ve spole¢nosti pokryty jen okrajové, a i vzhledem k tomuto faktu, autor v kapitole
3.7 navrhuje ptislusné opatteni k jejich posileni;

e vyrobni faktory a fizeni vyroby — pro spolecnost je zdsadnim predevSim vyrobni faktor
pudy, nebot’ ta je zdrojem materialu pro vyrobu, nicméné uspésnost spolecnosti velmi
ovliviluje kvalita managementu (dlouholet¢ know-how obou jednatelli a profesni
zkuSenost generalniho feditele), finan¢ni aktiva spolecnosti predstavuji solidni bazi pro
udrzeni predevsim technologického rozvoje, ale také budovani dalSich tézebnich lokalit
a tim zvySovani svého trzniho podilu, informace ve smyslu vyrobniho faktoru jsou ve
spole¢nosti predstavovany predevsim statistikami poskytovanymi ERP spolecnosti, ale
jak jiz bylo uvedeno, mnoho informaci, pfedevsim o zékaznicich, se ,,ztraci, proto
autor navrhuje v kapitole 3.7 této prace opatfeni vedouci k jejich uchovavani
a moznosti vyuziti. V otazce fizeni vyroby je cely vyrobni proces navazan na normy
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a nafizeni, a také danou technologii, proto je velice dilezity faktor prace, tedy
zameéstnanct, jejich znalosti a loajality. V tomto ohledu je ve spolec¢nosti pon¢kud
podcenéno pravidelné a systematické vzdélavani zaméstnancd, K Cemuz se také
vztahuje jedno z autorovych doporuceni v kapitole 3.7 této prace;

faktory podnikovych a pracovnich zdroji — zaméstnanci spolecnosti tvoii komplexni
sit’ lidi, ktefi spolu navzajem komunikuji, pracovni tymy na jednotlivych lokalitach jsou
fizeny vedoucimi, ktefi jsou vysoce kvalifikovanym odborniky. Je vSak zasadni, aby
kazdy pracovnik byl loajalni k vedeni spole¢nosti, aby byl dobie vyskolen (na
nedostatky v tomto ohledu je odkazovano v textu vyse), byl motivovan a informovan
0 tom, co se ve spoleCnosti déje, coz je zajiStovano tydennimi poradami a pololetnimi
setkdnimi zamé&stnancd s managementem firmy;

faktory financ¢ni a rozpoctové — jak jiz bylo vuvodu praktické casti této prace
demonstrovano, obrat spolecnosti i jeji ziskovost rostou.

3.6 CRM spolecnosti

Tato kapitola bude pojednavat stavu o fizeni vztahu spolecnosti se zdkazniky z obou zakladnich
pristupt popsanych v teoretické ¢asti této diplomové prace, tedy jak z hlediska podnikatelské
filozofie, tak z hlediska technologického feseni.

3.6.1 Obchodni cyklus spole¢nosti

V kapitole 1.4.5 této prace popisuje Dohnal (2002) popisuje obchodni cyklus ve firmé ctyfmi
na sebe navazujicimi kroky, jichz je vyuzito i pti popisu obchodniho cyklu spole¢nosti nize.

Vzhledem k tomu, ze 99 % obratu spolecnosti je generovano B2B segmentem trhu, lze
obchodni cyklus ve spole¢nosti popsat nasledujicimi kroky:

1. marketingové aktivity — doposud jsou marketingové aktivity spolecnosti pomérné

omezené (jak popsano vyse) a nevychdzeji z zaddné komplexni marketingové strategie.
Rozhoduje o0 nich ptedevsim jeden z jednateli, jsou ve své podstaté vice nez 10 let stale
stejné, opakuji se a omezuji se na to, aby firma dala védét o tom, v jakych lokalitaich CR
pusobi, s jakym sortimentem a sporadicky o tom, ze veSkera Cinnost spole¢nosti je
v souladu s vysokymi standardy ochrany a obnovy Zivotniho prostiedi. Neprobiha ani
zadny kontinuélni fizeny proces priizkumu trhu, aby méla spolecnost dostatek informaci
o vyvoji segmenti trhu, které obsluhuje;

prodejni aktivity — jednatel spole¢nosti, generalni feditel a obchodni manazer jsou
V podstaté jedinymi osobami ve spolecnosti, které maji kompletni piehled o stavu
a historii vztaht s klicovymi odbérateli spolecnosti. Vychazi to z historie, kdy jednatel
spolecnost vybudoval od tplnych zakladi, a tedy byl i jedinym obchodnikem. S riistem
firmy a poctu odbérateld se o prodejni aktivity jeSté zacali starat generalni feditel
a obchodni manazer. Prodejni aktivity tedy stoji hodné€ na osobnich vazbach predevsim
jednatele spolecnosti.

Spolecnost rozdéluje prodejni proces podle velikosti dodavky na dva typy:

drobny nakup (do 50 tun a platba v hotovosti) - Zakazniky drobného nakupu aktivné
spolecnost nijak neoslovuje. Zakaznik v ptipadé poptavky piimo kontaktuje expedici
v lokalité, kde chce material odebrat;

nakup pod rdmcovou smlouvou (nad 50 tun a platba na fakturu) — s témito zakazniky
spole¢nost jedna formou osobniho prodeje, kdy uskutectiuje jednatel (piipadné
obchodni manazer nebo generalni feditel) obchodni schiizky, kde spole¢nost prezentu;i
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za ulelem uzavieni rdmcové smlouvy. Ramcova smlouva je uzavirdna na dobu
neurcitou. Tato ramcova smlouva zahrnuje zadkladni obchodni dohodu tykajici se upravy
blizsich podminek, na jejichz zaklad¢ bude kamenivo zdkaznikovi dodavano (tj. cena,
dodaci a platebni podminky, zptisob predkladani dil¢ich objednavek apod.

3. plnéni objednavky — konkrétni dodavky kameniva probihaji v ptipad¢ drobného ndkupu
na zaklad¢é dohody po telefonu nebo e-mailu piimo v pfislusné tézebni lokalité, kam
odbératel zaSle svého dopravce, expedice zadd odbér do informacniho systému
spole¢nosti, vystavi fakturu, ptijme hotovost a vyda nakladkovy list, ktery dopravce
pieda strojnikovi, ktery uskute¢ni samotnou nakladku. V piipadé¢ dodavky pod
ramcovou smlouvou konkrétni odbér kameniva probiha shodné, ale ptedchazi mu
vystaveni objednavky zakaznikem a zaslani této objednavky na e-mailovou adresu
obchodniho oddéleni spolecnosti. Tato objednavka je vétSinou na delsi casové obdobi
(3 mésice, 6 mésict apod.) a specifikuje druh a mnozstvi kameniva, které bude v tomto
obdobi odebrano na konkrétni tézebni lokalité. Tato objednavka je obchodnim
odd€lenim potvrzena e-mailem zpét zdkaznikovi a pak jiz probihaji konkrétni odbéry;

4. servis — udrzovani kontaktu se zakazniky ve spole¢nosti nema zadny pevny systém ci
pravidla, spiSe vychazi ze zkuSenosti a osobnich vztahil jednatele a také z ad hoc potieby
Vv pfipadé reklamace ¢i zmény podminek v obchodnim vztahu.

3.6.2 Prvky CRM ve spole¢nosti

Pro zmapovani soucasného tizeni vztahu se zdkazniky je tato kapitola rozvrzena do sekci
popisujicich jednotlivé prvky CRM spoleénosti tak, jak je v kapitole 1.4.3 definoval Wessling
(2003):

LIDSKY KAPITAL — ve spole¢nosti pracuje v sou¢asnosti 150 zaméstnancii. Jak jiz bylo
zminéno v vodu analytické ¢asti této diplomové prace, v predstaveni spolecnosti, mimo vedeni
spole¢nosti (dva jednatelé, generdlni feditel) je to obchodni manazer, ti€etni v Gi¢etnim oddéleni,
asistentky obchodu a jeden IT specialista v administrativnim useku a poté pro vSechny lokality
jsou to koordinatofi, kazdou téZebni lokalitu fidi vedouci, pracuji zde zaméstnanci expedice
a strojnici. Spole¢nost nema zadné persondlni oddéleni, zakladni ukony tykajici se
zamé&stnaneckych slozek ma v gesci mzdova Ucetni v ucetnim oddé€leni. Ve spolecnosti
neprobihaji zddna Skoleni ¢i jiné vzdélavaci akce (mimo téch zdkonnych). Pokud nastoupi novy
zaméstnanec na jakoukoli pozici, je zaucovan postupné za chodu.

OBCHODNI PROCESY - to, jak probiha obchodni cyklus ve spole&nosti, bylo po jednotlivych
krocich popséano v ptedchozi kapitole této diplomové prace. Vzhledem k tomu, Ze obchodni
¢innost realizuji ve spolecnosti ti1 klicové osoby, neni dosud tento proces nijak formalizovan
napf. v podobé néjakého manudlu ¢i pracovni knihy.

Nicméné¢, je mozné popsat jakym zptisobem se v ERP systému spolecnosti projevuji jednotlivé
kroky obchodniho procesu, resp. komunikace se zdkaznikem:

e marketingové aktivity — nejsou v ERP separatné evidovany, neprobihd ani zadné
objektivni méteni jejich dopadu na zakazniky;

e prodejni aktivity — jakykoli typ komunikace s potencialnimi zikazniky, tedy
spole¢nostmi, které dosud nebyly klienty spolecnosti, v ERP neni evidovan.
V okamziku, kdy vznikne objednavka, nebo rdmcovd smlouva, je tato obchodnim
oddélenim vloZena do sekce ERP systému
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Smlouvy a tim se automaticky vytvoii tzv. karta zdkaznika, kterd obsahuje zdkladni
identifikacni udaje viz obrazek €. 11 nize.

Obrazek ¢. 11 Karta odbératele spolecnosti

UDAJE O ODBERATELI

eratele

Coska ropublika
¥ .10 Fama =)
HLAVNI SPRAVA
Cedtina
Ceska koruna

Zdroj: ERP systém spoleénosti (screenshot systému)

e Vv piipad¢ odbéru pod ramcovou smlouvou nebo objednavkou, zada expedient do ERP
systému odbér a nasledné vystavi dodaci list. Diky IC zakaznika se do faktury propise
cena dle objednavky ¢i smlouvy. Tyto odbéry se poté automaticky naditaji do
ptislusnych statistik v ERP systému v sekci Statistiky;

e udrZovani kontaktd se stavajicimi zdkazniky — tj. jakékoli informacni, obchodni
schiizky, ¢i jednani ohledné reklamaci nejsou v ERP systém evidovany.

TECHNOLOGIE — spolecnost nevlastni Zadny CRM software. Veskerd data jsou uchovéna
Vv ERP systému spole¢nosti a v u€etnim systému spole¢nosti — tyto dva systémy jsou ¢astecné
propojené, predevsim za ucelem statistik. ERP systém spole¢nosti byl implementovan v roce
2012, po rozsifeni spolecnosti o pozici generalniho feditele, ktery se o jeho zavedeni zaslouzil.
ERP systém byl pro spole¢nost vyvinut na miru dle pozadavkl vychdzejicich z tehdejSich
potieb a v této podob¢ je uzivan i v soucasnosti. ERP je rozdélen do jednotlivych sekci.

Do ERP systému maji piistup vSichni zaméstnanci spole¢nosti mimo strojnikd, pficemz prava
pristupu jsou udélovana dle typu pracovni pozice. Strukturu ERP shrnuje tabulka ¢. 9 nize.

Tabulka ¢. 9 Struktura ERP spole¢nosti

NAZEV SEKCE OBSAH
seznam zaméstnancti — pozice, e-mailova adresa,
SEKCE ZAMESTNANCU telefonni &islo
SEKCE ODBERATELU zakladni udaje o odbérateli a jeho rating
SEKCE SMLOUVY ptehled smluv, vzory smluv
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SEKCE EXPEDICE ptehled dodacich listi

SEKCE SNIMKU snimky z dodacich listi

SEKCE VYUCTOVANI podklady pro vyuétovani

SEKCE FAKTURACE podklady pro fakturaci

FAKTURY A PLATBY piehled faktur a blokovani ¢i odblokovani odbératelti
podklady pro vyuctovani dopravy, prehled dopravcet,

SEKCE DOPRAVY ptehled vozidel, prehled fidica

SEKCE ZAVODU ptehled tézebnich lokalit

DOCHAZKA dochazka zaméstnance

POKLADNA pokladni kniha a doklady

Zdroj: vlastni zpracovani autora (na zakladé udaji z ERP spole¢nosti)

DOPLNUJICI PRVKY — ERP spolegnosti obsahuje sekci STATISTIK, ktera poskytuje
aktualizované ptehledy nasledujicich udaju:

prodej po zavodech;

prodej po frakcich;

prodej po mistech urcent,
prodej a trzby;

0dbér materidlu po frakcich;
odbér materialu po mistech urcent;
statistika odbératelu;
statistika odbératele;

export smluv;

export kontaktnich osob;
statistika uvérové kontroly;
dochazka v daném obdobi

Celkovy piehled o zdkaznikovi, ktery Ize z ERP systému spole¢nosti ziskat, obsahuje informace
o obchodnich aktivitach (poskytuje jej sekce statistik) viz obrazek ¢. 12 nize.

Obrazek ¢. 12 Statistika odbératele

i i i Ddbércelkem | Odbér celkem
N F . : F - Odbir i Odbér za lofske | :
Odbératel Zivod Posledni mﬂ:-ir'é m Ellubm VIP - i il :r.arc:::ll‘l]w 7 :.am:b?ﬂw

ABC Coné(CSP)  :300120181240: 3 i Me : MNe 0,000: .000; 0,000 92220

Zdroj: ERP systém odbératele, sekce Statistika (screenshot systému)

3.6.3 Architektura CRM ve spole¢nosti

V kapitole 1.4.4 uvadi Gala, Pour a Sediva (2009), jako t¥i hlavni soudasti CRM systému,
operacni CRM, kooperacni CRM a analytick¢é CRM.
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Z uvedeného v prechozich kapitolach této prace vyplyva, ze operacni i kooperatni CRM
software ve spolecnosti chybi. Spole¢nost vyuziva ¢astecné analytické CRM, které je soucasti
ERP systému a poskytuje zékladni statistiky tykajici se obchodni ¢innosti (viz vyse).

3.6.4 CRM strategie

V kapitole 1.4.6 Lost’akova (2009) uvadi, ze marketingova strategie vede k individualni péci
0 zakazniky a individualni komunikaci s nimi.

Spolecnost neméa definovanu strategii pro fizeni vztaht se zdkazniky. V soucasnosti je
spole¢nost z ERP schopna ziskat informace o zékaznicich (identifikacni tidaje) a o jejich
odbérech materidlu (smlouvy, objednavky, dodaci listy), tedy jejich nakupnim chovani.

3.7 Zhodnoceni stavu CRM spole¢nosti a doporuceni

Dle doporuceni V kapitole 1.4.12, pted souhrnem zavérii a doporuceni k implementaci zmén
Vv fizeni vztahl se zdkazniky spole¢nosti, uvadi autor hlavni body SWOT analyzy CRM ve
spole¢nosti:

e silné stranky — spole¢nost ma vybudovanou silnou zadkaznickou zakladnu mezi prednimi
hra¢i stavebniho trhu, s dlouholetou zakaznickou historii a z vyhodnoceni
dotaznikového Setieni vySe vyplyva také zdkaznicka spokojenost tykajici se kvality, cen
1 flexibility spolecnosti. Zaroven dotaznik prokézal, ze vyznamni zékaznici spole¢nosti
jsou ve vysoké mife spokojeni se sluzbami a pfistupem obchodnich zastupct
spole¢nosti;

e slabé stranky — spolecnost pouziva spise tradi¢ni formy komunikace se zdkazniky nejen
Vv oblasti prodejnich aktivit, ale i v oblasti dokumentace obchodu, coz v dnesni dobé
moderni elektronické komunikace ptedstavuje jistou konkuren¢ni nevyhodu;

e prilezitosti — nosnym komunika¢nim kanalem pro spole¢nost jsou obchodni jednani,
tedy osobni schiizky obchodnich zéastupcl se stdvajicimi 1 potencidlnimi zékazniky.
Vzhledem k tomu, Ze neni vedena jednotna evidence téchto schiizek a ty jsou planovany
spiSe nahodile, navic jsou nejvice navazany na jednoho z jednatelli, pana Jampilka,
predstavuje zavedeni CRM softwaru pfileZitost, jak tyto Cinnosti uspofadat, diky
informacim o zékaznicich na jednom mist€ 1 umoznit zastupitelnost, pfipadné rozsifeni
po¢tu obchodnich zastupcti, dovoli to i vy$si frekvenci téchto jednani, a tedy
| pravidelny ptisun informaci o vyvoji na trhu;

e hrozby — spole¢nost je vysoce zavisla na obchodnim know-how jednoho z jednateld,
hrozbou by také mohla byt nedostatecna komunikace postojii a technologickych
pfistupil pii téZbé kameniva klicovym partnerim.

Na zékladé poznatkii uvedenych v piedchozich kapitolach analytické ¢asti prace a shrnuti
charakteristik SWOT analyzy uvadi autor nésledujici zavéry, k nimz pfipojuje doporuceni
opatfeni a zmeén:

ZAVER C. 1

Spole¢nost nema definovanou ucelenou marketingovou koncepci — tj. nejsou ur€eny cile
marketingu, marketingova strategie, neni systematicky planovana marketingova komunikace.

Zaroven ve spolecnosti neni marketing pokryt ani funkéné — spolecnost nemd zadného
marketingového specialistu.
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DOPORUCENI

e Zménit organiza¢ni schéma spolecnosti a zavést pozici marketingového specialisty.

Jak jiz v kapitole 1.1.1 uvadi Rektotik (2010), 1ze marketing nahlizet jako funkci v rdmci
organizace, proto se toto doporuceni soustfedi na jeho zavedeni.

Ro¢ni naklad na realizaci tohoto doporuceni bude predstavovat CZK 594.960, -, coz vychazi
Z nasledujicich udajt:

Primérna hruba mzda marketingového specialisty v Praze je CZK 36. 584,-- (na zaklad¢ udaju
severu www. platy.cz). Marketingovy specialista spole¢nosti bude pobirat mési¢ni hrubou

mzdu CZK 37000,--. Coz vc¢etn¢ nakladii na odvod zdravotniho a socialniho pojisténi za
zaméstnavatele ve vysi 12.580,-- mésicné, predstavuje celkovy mésicni naklad CZK 49.580, -.

Obrazek €. 13 Primérny plat marketingového specialisty
 Vysledky srovnani platu

Pocet respondentd

Marketingovy specialista (Marketing, reklama, PR) 464

Priimérny hruby plat V43 plat Priimémy hruby plat 36681 CZK Rozdil

36681 CZK 41667 CZK 2 13%

Mésicni hrubé platy na Vasi pozici a ve Vasem regionu podle vzdé&lani:

@ nizsi nez maturitni 33269 CZK
B matuita 35711 CZK

@ vysokoskolské vzdélani 37237CZK

Zdroj: https://www.platy.cz/employee/viewresults/type/survey/f671f7a5e70b9cda7ccc2353d7b625c894cldcec

Pracovni naplni zaméstnance na pozici marketingového specialisty budou marketingové
aktivity vychdzejici ze strategického planu organizace za Ucelem zviditelnéni a propagace
spolecnosti a jejich produkt, komplexni zastfeSeni aktivit spojenych s prizkumem trhu
aspoluprace s reklamnimi, marketingovymi a PR agenturami a obchodnim oddélenim
spolecnosti.

e Vypracovat komplexni marketingovou strategii. Stanovit cile, vypracovat
marketingovy plan.

Kapitola 1.2.2 této prace uvadi, Zze pfi vypracovani marketingového planu je dilezité

stanovit si komunikacéni cile a zvolit vhodné postupy a prostfedky komunikace.

Zékladem pro tento marketingovy plan mohou byt i1 zjisténi z dotaznikového Setfeni
popsaného v kapitole 3.4 této diplomové prace:

e 7 otazky ¢. 1 dotazniku vyplyva, ze spoleénost Ceské $térkopisky spol. sr.o0. neni
zakazniky vnimana jako nejvétsi dodavatel kameniva (umistila se na prednich
prickéach, ale podle obratu je nejvétsSim producentem). Je tedy tieba posilit
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aktivity marketingové komunikace v tomto sméru a komunikovat tuto informaci
smérem k trhu.;

dodavatele kameniva jsou pro zdkazniky kvalita, cena a pokryti vydejnami.
Nicméné z vysledkii dotazniku v otazce &. 4 vyplyva, Ze spole¢nost Ceské
Stérkopisky spol. s r.o. je zakazniky sice vnimana jako dodavatel kvalitniho
kameniva za dobrou cenu, ale tieti zdsadni parametr, tedy pokryti vydejnami, si
S touto spolecnosti zakaznici nespojuji. A to 1 ptesto, ze spolecnost ma nejvice
tézebnich lokalit mezi dodavateli kameniva. Je tedy opét nutné posilit
marketingovou komunikaci v tomto ohledu;

e marketingova strategie by se méla zamétfovat na stanovené cile. Jak jiz bylo
uvedeno vysSe, marketingové aktivity by mély sméfovat k naplnéni cile
spolecnosti byt nejvétsim dodavatelem kameniva v CR, tedy ke stimulaci
spotieby. Je tedy dulezité spole¢nost vice zviditelnit a komunikovat pro cilovy
trh nejdilezitéjsi informace — tj. kvalitni produkt, vyhodna cena a nejvice
t&zebnich lokalit v CR, a to prostfednictvim modernich nastrojii marketingové
komunikace jako jsou socidlni sité (napft prostiednictvim videi). Tyto tii atributy
by také bylo vhodné vice zdlraznit na webovych strankach spolecnosti;

e Ve srovnani s konkurenci také spolecnost velmi ziidka pouziva vizualizace
svého loga, napiiklad jeho zobrazeni na strojich (bagry, jetaby, dopravniky)
V mist¢ té€zby, na sluzebnich vozech spole¢nosti apod.;

e Vposlednich letech je ve spolecnosti ¢im dél tim vice akcentovdna ochrana
zivotniho prostiedi, a proto by také jednim z komunikacnich cili spole¢nosti
mela byt pravé informovanost obyvatelstva, ufadi, klicovych partner
(pfedevsim v mistech tézby) o tom, Ze spolecnost dodrzuje pfi své Cinnosti
vysoké standardy tykajici se ochrany zivotniho prostfedi;

e jednim zdilezitych marketingovych cili spole¢nosti by také mélo byt
posilovani image jako spolehlivého a stabilniho zaméstnavatele — je tieba vzit
V uvahu, Ze pozitivni postoj obcanli v misté t€Zby miliZze ovlivnit 1 vysledek
udéleni povoleni k t€zbé (neziidka je povolovaci fizeni prodluzovano aktivitou
ruznych obcanskych sdruzeni);

e Zzpracovani marketingové strategie a marketingového planu by bylo vhodné
zadat specializované marketingové agentuie. Vystupem takového zpracovani
by mohl byt tzv. brand book, ktery by vydefinoval poslani spolecnosti, pilife
znacky, manual znacky, ale zaroven 1 stanovit metriky, na jejichz zéklad¢ by se
méfila G€innost zvolenych marketingovych nastroji.

ZAVER C. 2
Spolecnost neprovadi soustavny pruzkum trhu, monitoring konkurence ani zjistovani
zakaznické spokojenosti. V kapitole 1.1.2 Baker (1990) uvadi, Ze ,, cilem marketingu je udélat

akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a chdpat zdakaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo
sluzba presné odpovidala...a proddvala se sama *.

DOPORUCEN{

Tyto aktivity a funkce by také patiily do pracovni napln¢ nového marketingového specialisty.
ZAVERC.3

PrestoZze webové stranky v B2B segmentu nejsou uréeny piimo k prodeji, maji na prodej znacny

vliv, protoze slouzi k budovani vztahli se zédkazniky, tedy public relations. Proto by mély
zduraziiovat marketingové cile spolecnosti a posilovat jeji image. Webové stranky spolecnosti
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(www.ceske-sterkopisky.cz) v tomto ohledu vyzaduji alespon nékolik zakladnich uprav, které
autor popisuje nize.

DOPORUCENI{

Webové stranky spolecnosti postradaji akcent dlouholeté tradice spole¢nosti, coz je znamkou
stability a daveéryhodnosti — na webovych strankadch by proto nemél chybét popis historie
(dostacuje struény), jak se firma vyviji a co v blizkém ¢asovém horizontu o¢ekava.

Ackoli 1ze nekteré udaje vyhledat v obchodnim rejsttiku, autor doporucuje na webové stranky
také umistit informace o tom, kdo firmu tidi a jaké je jeji vlastnickd struktura, coz bude
demonstrovat otevienost spole¢nosti vi¢i zdkaznikim a $irsi vefejnosti.

Webova stranka také slouzi k tomu, aby ukazovala Ze spolecnost ,,zije*. Je tedy tieba, aby byla
aktualni — novorocenka na domovské stran¢ jesté¢ v poloviné roku ¢i aktuality staré mnoho
mésict o tom nesveédci.

Aktuality, jako je otevieni nové provozovny, coZ je 1 dle vysledkli dotaznikového Setfeni pro
zakazniky velice dilezitd informace, by spole¢nost méla na webové strance sdélovat
poutavejSim zpisobem — otevieni piskovny Lipa zvefejnila spolecnost jen stru¢nou vétou
v aktualitdch a na prvni pohled navstévnik stranky tuto informaci jen stézi zaznamena.

Stranky je nutné prubézné aktualizovat a dopliiovat.
ZAVER C. 4
Stejné jako webové stranky, i Facebookova stranka spole¢nosti maji za cil posilovat image a byt

soucasti public relation spoleCnosti. Facebookové stranky spolec¢nosti jsou v soucasnosti
neaktualni (posledni ptispévky jsou z roku 2017) a svou ulohu tak neplni.

DOPORUCENI]

Facebookovou stranku spoleénosti je tieba aktualizovat, tedy uvést znovu v Zivot — naptiklad
postovanim pfispévki znové otevienych lokalit ¢i kratkymi ¢lanky o technologii tézby
kameniva nebo piispévky o spolecenské angaZovanosti v mistech, kde spole¢nost pisobi
a ukazovat vefejnosti 1 zdkaznikiim, Ze je spolecnost vyznamnou soucasti mistni komunity
a neovliviiuje negativné Zivotni prostfedi. Stranku je nutné pribézné aktualizovat a dopliiovat.

ZAVER C. 5

Spolec¢nost planuje pouze v kratkodobém horizontu 1 roku, coz s ohledem na odvétvi, ve kterém
pusobi, kdy stavebnictvi prochazi riznymi hospodaiskymi cykly (které jsou zpravidla del$i nez
1 rok), miize piedstavovat riziko, a navic pfi fizeni vztahi se zakazniky je vynikajici informacni
baze o vyvoji odvétvi zisadnim ukazatelem profesionality a také zdrojem argumentaci
k parametrim obchodnich vztahd.

DOPORUCENI]

Zavést planovani 1 na sttednédoby ¢asovy horizont napft. 3 roky o tuto funkci rozsifit pracovni
povinnosti napt. generalniho feditele.

ZAVER C. 6
a. Komunikaci se zakazniky ve smyslu prodejnich aktivit, jak bylo popsano v kapitole 3.4
této diplomové préace, vykondvaji ve spolecnosti 3 osoby (jeden z jednatelli, generalni
feditel, obchodni manazer). Zaroven z vyhodnoceni otazky €. 2 je zfejmé, Ze pro fizeni
vztahu se zdkazniky je vyznamnym prvkem komunikace tzv. osobni prodej, tedy

kontakt obchodnim zastupcem. V otdzce ¢. 7 dotazniku se v ndvrzich na zlepSeni
zakaznické spokojenosti v 16 % odpovédi objevil pravidelnéjsi obchodni kontakt. Ze
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osobou jednatel p. Jampilek. Je zde tedy zasadni koncentrace obchodnich vztaht na
jednoho ¢loveka ve spolecnosti, coz s sebou nese nékolik rizikovych aspekti:

b. veskeré informace o vyznamnych zakaznicich ma jediny ¢loveék ve spolecnosti. Tyto
informace se soustavné nikam nezaznamenavaji. V piipadé nenadalé udalosti budou
tyto dulezité¢ informace ztraceny. Totéz se ale tyka i ostatnich zdkaznikl, o které se
obchodné staraji generalni feditel a obchodni manazer;

c. diky vyse popsanému neexistuje prakticky zadna zastupitelnost pro obchodni aktivity;

d. chybgjici zaznamy o Cetnosti a typu jednani se zakazniky, ale také o dohodach,
ujednanich, ale také napt. o pozadavcich ¢i stiznostech znemoznuji nezavisly
monitoring vyvoje vztahu se zakazniky (je mozné hodnotit pouze vyvoj z pohledu
finan¢niho) v del§im ¢asovém horizontu;

e. vzhledem k funkci jednatele je pro p. Jampilka také ¢im dal tim Casové naro¢né&jsi
vénovat se pravidelnym obchodnim aktivitam.

DOPORUCENI:

Pro evidenci obchodnich aktivit, jejich planovani, delegovani a moznou zastupitelnost je nutné
implementovat CRM software, ktery umozni alespon tfi zakladni funkce:

1. poskytne databazi vSech klientl — tj. funkéni adresar s vyhledavanim a pridavanim
novych zdznamil, dostupny odkudkoli (napf. i ptes chytry telefon);

2. bude obsahovat piehledné historii vztahu s klientem — schiizky, dokumenty, dulezité
e — maily, reklamace a poznamkys;

3. poskytne informace o stavu rozpracovanych zakazek, informace o cenach a dalSich
obchodnich podminkach k jednotlivému zdkaznikovi.

ZAVER €. 7
Z dotaznikového Setieni, z otazky €. 6 vyplynulo, ze 13 % vyznamnych zdkazniki spolecnosti
vyjadtilo vyhrady nebo nespokojenost s obchodnim zastupcem spole¢nosti. Zaroven v otazce

¢. 7 dotazniku se 5 % navrhii na zlepSeni tykalo zlepSeni pfistupu k zakaznikovi v téZebnich
lokalitach.

DOPORUCENI{

Jak jiz zminuje kapitola 1.4.3 této prace, jednim ze ¢tyfech CRM prvki jsou lidé€, ktefi musi byt
dostatecné kvalifikovani a rozpoznat potieby zakaznikd, aby jim byli schopni vyhovét.

Vsichni obchodni zastupci (tj. jednatel, generalni feditel a obchodni manager), ale také
zamé&stnanci, ktefi pfichazeji do styku se zdkazniky, by méli byt pravidelné vzdélavani
V nasledujicich oblastech:
a) hodnoty firmy — ty by mély byt soucasti jiz navrhovaného brand booku, ktery by byl
vSem zaméstnancim firmy piedstaven;

b) jednani se zakazniky — obchodni dovednosti, uméni telefonické ¢i e-mailové
komunikace atd.

ZAVER C. 8
V kapitola 1.4.4 uvadgji Gala, Pour a Sediva, ze¢ CRM architektura ma mit tii hlavni sou¢asti —
operacni, kooperacni a analytick¢é CRM.

Z vyse uvedenych zaveért vyplyva ten nejzasadnéjsi, a to, ze CRM architektura ve spole¢nosti
je prilis plocha — operacni CRM i kooperacni CRM software ve spolec¢nosti chybi. Spole¢nost
vyuziva ¢astecné analytické CRM, které je soucasti ERP systému a poskytuje zakladni statistiky
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tykajici se obchodni ¢innosti. Operacni Cast CasteCné pokryva ERP systém, ale neni zde
propojeni jednotlivych krokti obchodniho cyklu — napft. expedienti zadévaji do systému odbéry
jednotlivého zakaznika, ale nemaji piehled, kolik z celkové objednavky je jiz vydodano.
Kooperaéni CRM zahrnuje pouze tradi¢ni komunikac¢ni kandly (telefon, posta, osobni setkani),
ale i v navaznosti na vyhodnoceni otazky ¢. 7 dotazniku, kdy 58 % zakaznikti navrhovalo
zjednoduSeni procesu administrace obchodu (tj. predkladani objednavek, zasilani faktur
a dodacich listii apod.), je ziejmé, ze by bylo vhodné ziidit pro tyto ucely zékaznicky portal (tj.
interaktivni aplikaci na webu), ktery by pravé slouzil pro rychlej$i a operativngjsi formu
komunikace se zakazniky v¢etné moznosti uplatiiovani reklamaci, stiznosti a pfipominek.

DOPORUCENI{

a) soucasny ERP systém doplnit 0 komunikaé¢ni CRM modul, ktery by umoznoval
interaktivni komunikaci se zakaznikem, napt. ve form¢ zadkaznického portalu. Tento
zékaznicky portal by mél minimalné poskytovat odbératelim moznost zobrazit veskery
prehled dodacich listi a faktur, exportovat je do excelu, umoznit vyhledavani podle ¢isla
faktury, variabilniho symbolu, data vystaveni a mista odb&ru. Samoziejmosti by méla
byt moznost uplatnéni reklamace, stiznosti ¢i podéani dotazu.

b) do ERP systému piidat on-line propojeni schvalenych objednavek a jejich vydodani.

Za ucelem realizace tohoto opatfeni oslovil autor této diplomové prace soucasného
poskytovatele ERP systému se Zadosti o cenovou kalkulaci pro doporuceni a) a b) vyse, ktery
predlozil nabidku ve vysi CZK 149.000, - za implementaci a nasledné ro¢ni poplatek za spravu
ve vysi 79.000, -.
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4 Zavér
Tato diplomova prace se vénuje analyze fizeni vztaht se zakazniky (CRM) ve spolecnosti

Ceské stérkopisky spol. s r.o., pfiemz srovnava sou¢asny stav CRM s teoretickymi principy
této problematiky. Jejim cilem je navrhnout doporuceni k implementaci nového systému CRM.

Autor diplomové prace stravil spole¢nosti Ceské $térkopisky tfi mésice. Cést této doby na
centrale spolecnosti a ¢ast v jednotlivych tézebnich lokalitach (provozovnach). Hovoiil se
vSemi zaméstnanci na vSech klicovych ¢i modelovych pozicich organiza¢ni struktury
spolecnosti (jednatelé, generalni feditel, obchodni zastupce, specialista odd€éleni administrace,
vedouci tézebni lokality, expedient, strojnik). Ziskal pfistup do informacniho systému
spolec¢nosti, aby mohl ziskat piehled o jeho uspofddani a zplsobech pouziti jednotlivymi
oddélenimi spolecnosti. Za tuto dobu zmapoval obchodni cyklus spole¢nosti i to, jak se data
0 ném promitaji do informacniho systému a jak jsou dale pouzivana v fizeni vztahl se
zakazniky. V souladu s doporuc¢enimi odborné literatury z teoretické ¢asti této diplomové prace
pak ptedlozil zavéry o slabych ¢i chybéjicich prvcich CRM ve spolecnosti a zformuloval
doporuceni k jejich eliminaci. Pro ziskani dodateénych informaci autor sestavil stru¢ny
dotaznik, ktery pfedlozil 30 nejvyznamnéjs$im zdkaznikiim spolecnosti a takto ziskana data poté
interpretoval a pouzil jako dil¢i zaklad pro vyse uvedend doporuceni ke zlepSeni CRM
spolecnosti.

Spoleénost Ceské stérkopisky spol. s r.0. od svého zalozeni v roce 2006 vyrostla z malé firmy
na predniho dodavatele kameniva v Ceské republice. Hlavnimi hybateli tohoto obrovského
ristu byli jeji zakladatelé, pan Jampilek a pan Nguyen, pfi¢emz obchodni ¢ast zastfeSuje pan
Jampilek a technickou pan Nguyen.

Vysoké tempo rlstu obratu a obchodnich aktivit s sebou pfineslo i rist po¢tu zaméstnancd,
tézebnich lokalit a vy$s8i naroky na koordinaci a fizeni vSech firemnich procesii. Za celou dobu
existence spolecnosti se v podstatné nezménil zpisob komunikace se zakazniky, kdy hlavni
ulohu ma osobni kontakt obchodnich zastupct se zdkazniky. Jedna se o osvédCeny zptisob
komunikace se zdkazniky, nicméné v piipadé spoleénosti Ceské térkopisky spol. s r.0. k nému
dochazi predevSim na zakladé mnohaletych zkuSenosti jednatele, pana Jampilka, aniZ by byla
formalizovana konkrétni strategie, neni stanovena zadn4 pravidelnost a informace z takovych
obchodnich schiizek nejsou zaznamenavany na Zadném sdileném misté, proto je velmi
komplikovana zastupitelnost obchodnich zéastupcii, a navic je zde riziko vysoké koncentrace
navazanosti obchodnich vztahti jednoho z nich, pana Jampilka.

Vysoké tempo rozvoje spoleCnosti v poslednich letech nenasledoval také rozvoj
marketingovych aktivit spole¢nosti — nedochazi k dostate¢né propagaci znaky a hodnot
spolecnosti, ke zviditelnéni nabizenych hodnot smérem k zdkazniklim, spolecnost spiSe
pouziva tradi¢nich forem komunikace a jen okrajové vyuziva také nové metody a trendy
v marketingové komunikaci. Spole¢nost nema ani zfizenu pozici marketingového speciality,
ktery by mohl vlastnikiim ptedkladat informace o vyvoji konkurence, trhu a navrhy na
komunikaéni strategii.

Taktéz byl dosud opomijen pravidelny rozvoj komunikacnich dovednosti zaméstnanct
ptichazejicich do styku se zakazniky.

Obchodni cyklus spole¢nosti je pomérne piimy a jeho jednotlivé kroky maji uspotadani, které
pln€ vyhovuje aktivitim spolecnosti, nicméné implementace softwarovych prvki CRM by
zjednodusila a urychlila jejich realizaci a ptispéla tak ze zvySeni zakaznické spokojenosti
a uleh¢ila komunikaci se zdkazniky.
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Kapitola 3.6 shrnuje zadvery zkoumani autora ke stavu fizeni stavu se zakazniky ve spolecnosti
Ceské stérkopisky spol. s r.o. a uvadi doporuceni k implementaci opatieni, ktera odstrani ¢i
zmirni odli$nosti ¢i chybéjici prvky fizeni vztahu se zakazniky oproti atributim, které zminuje

V4

odborna literatura uvedenym v teoretické Casti této prace.

Autorova doporuceni spoc¢ivaji ve zmeéné organizacni struktury a zavedeni nového funkéniho
mista marketingového specialisty, ktery pokryje funkci ,data miningu“ a navrhne
marketingovou strategii, stanovi cile komunikace a ur¢i kroky marketingového planu
zaméteného predevsim na posileni image spoleCnosti v kontextu toho, Ze nabizi kvalitni
produkt za solidni ceny a jde dle obratu o nejvétsiho dodavatele kameniva s nejhustsi siti
t&zebnich lokalit v CR a jeji technologické postupy jsou v souladu s pravidly ochrany Zivotniho
prostiedi. Autorova doporuceni se také tykaji posilovani public relation — jednak aktualizaci
a naplnénim obsahu facebookové stranky a dale pak aktualizaci a doplnénim webové stranky.
Zaroven by ulohou nové zameéstnaného marketingového specialisty bylo provadéni
marketingového priizkumu a sledovani konkurence a v neposledni fad¢ i navrzeni zpisobu
pravidelného sledovani zdkaznické spokojenosti. Soucasti doporuceni ke zlepSeni CRM ve
spole¢nosti je i zavedeni soustavného vzdélavani zaméstnancii v komunikaci se zakazniky.
NejzasadnéjSim doporucenim je doplnéni stavajiciho informaéniho systému spolecnosti o CRM
software, ktery by doplnil CRM architekturu o operacni a kooperacni funkce.

Autor své zavéry a doporuceni konzultoval s vlastniky zkoumané spole¢nosti a ti se rozhodli je
V plném rozsahu realizovat. V srpnu 2019 probéhlo vybérové fizeni na pozici marketingového

specialisty v této spole¢nosti a do konce roku 2019 budou realizovana i dalsi doporu¢eni autora
zminéna v této diplomové praci.
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Priloha ¢. 1

DOTAZNIK

Prizkum hodnot a spokojenosti zakaznické spokojenosti — Ceské §térkopisky spol. s r.o.
Vézena pani/Vazeny pane,

v ramci prizkumu zékaznické spokojenosti Vas zadame o vyplnéni tohoto dotazniku, které
Vam zabere cca 10 minut. Pomtizete nam ke zkvalitnéni naSich sluzeb. Dékujeme

1. Kterou firmu z oboru téZby a prodeje kameniva povazujete za nejvyznamnéjsiho
dodavatele?

2. Kde jste se poprvé dozvédél o spolecnosti Ceské §térkopisky spol. s r.0.?
Internet
Facebook
Tisk
Oborovy server dodavatelil
Osobni kontakt obchodniho zastupce spolecnosti
3. Kterou z nasledujicich vlastnosti si spojujete se spoleénosti Ceské $térkopisky spol. s
r.0.? (vyberte jednu nebo vice variant)
Kvalita produktt
Vyhodné ceny
Flexibilita
Kvalitni zdkaznicky servis
Vyborna komunikace
Stabilita
Vysoké pokryti CR lokalitami
Jiné — prosim uved'te
4. Ohodnot'te kvalitu nasich produktii
Vyborna
Velmi dobra
Dostacujici
Nevyhovujici
5. Jak jste spokojen s praci naseho obchodniho zastupce
Naprosto spokojen
Spokojen
Spokojen s vyhradami
Nespokojen
Jiné — prosim uved'te
6. Jaky parametr je pro Véas urcujici pro vybér dodavatele kameniva (vyberte tfi
Kvalita
Cena
Dostupné mnozstvi
Pokryti vydejnami materialu
Flexibilita
Dobré jméno dodavatele
Stabilita dodavatele
Jiné — prosim uved'te



7. Jaké zmény navrhujete pro nasi dalSi spolupraci pro zvySeni Vasi zékaznické
spokojenosti?



