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1. Uvod

Piisobenim vzristajici globalizace graduji konkurencni boje o zédkazniky. Konkurenti
jsou si védomi, Ze nestaci o zakazniky bojovat pouze prostiednictvim ceny, ale je tieba
posilovat jejich loajalitu a podnécovat jejich zajem o dalsi vlastni produkty. Myslenka,
ze podniky maji svym zakaznikim dé€lat radost, pokud si chtéji udrzet jejich loajalitu,

je jiz natolik roz§ifena, ze se nad ni jen malokdo pozastavuje.

Obecné se ma za to, ze Se zékaznici stanou loajalné€j$imi ke spole¢nosti, ktera se bude
snazit prekonavat jejich ocekavani. Piili§ vysoka kvalita, mize byt ovSem stejné
Skodliva, jako kvalita nedostate¢na. Muze vést az K vyvolané agresivité zakaznika
zvykajicich si na neustale vzrustajici kvalitu sluzeb. Vyzkumy navic ukazuji, ze loajalita
zakaznikt k firmé, kterd se snazi piekonavat jejich ocekavani, roste pouze okrajove,
Vv porovnani stim, kdyZz se firma bude jednoduSe snazit poskytnout zdkazniklim

to, co potiebuji a ocekavaji.

Spolecnosti by se tedy v rdmci budovani vztahu se zdkazniky mély zaméfit na feSeni
aktudlnich problémii zdkaznik spolecné s témi, jez by mohly nasledovat, protoze
zadkaznici hodnoti nejen jednani obchodnich zastupct firmy, ale i to, jakym zplisobem
firma vyftesi a dofesi vSe, co na dany problém navazuje. Empaticky ptistup zaméstnanct
Vv prvni linii, ktefi jsou v interakci se zdkazniky, napomuize rozpoznat emoce zékaznikt
a adekvatné na n¢ reagovat, eliminovat neshody a tim snizit pocet opakovanych

pozadavkl na feSeni problémi zékazniku.

Poskytovani sluzeb zakaznikim je nezbytné sméfovat na zmirnéni jejich mozné
neloajality omezenim spotieby Casu a usili, které musi zakaznici vynalozit k vyfeSeni
problému nebo ziskani informaci k poskytované sluzb&. Spole¢nosti Casto chybuji
v komunikaci se zdkazniky prostfednictvim webovych stranek spolecnosti tim, Ze své
stranky nemaji koncipovany tak, aby se v nich navstévnici jednoduse a rychle

zorientovali a nalezli tak potfebné informace. Pokud odpovédi na své otazky neziskaji



relativné jednoduse, opousteji internetové stranky s urcitou mirou rozhotceni, coz mize

vést ke zmeéné poskytovatele sluzeb.

Sluzby mohou ucinit jen mélo pro zvySeni loajality, ale mohou vyrazné¢ ptispét k jejimu
naruseni. Zékaznici jsou podvédomé pfipraveni mnohem vice trestat Spatné sluzby

oproti tomu, aby odménovali ty dobré a nadstandardni.

Rizeni vztahti se zakazniky tak, jak to dnes vyzaduje konkurencni prostredi, tedy
nespociva pouze v implementaci sofistikovaného specializovaného softwaru,

ale pfedevsim ve zméné orientace zaméteni vSech podnikatelskych aktivit spole¢nosti.

Diplomova prace je zaméfena na analyzu vyuziti nastroji Hybridni posty
a jejich zlepseni vzhledem k potfebam zakaznikli. Nedilnou soucasti této diplomové
prace je navrh opatieni pro zajiSténi konkurenceschopnosti téchto sluzeb vzhledem

k modernim trendim Customer Relationship Management.



2. Literarni prehled

2.1. Marketing

2.1.1. Klasicky marketing

Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

produktii s ostatnimi (Kotler, 2000).

Pateti klasického marketingu je tzv. marketingovy mix, tedy 4P: Product — vyrobek,

Price — cena, Place — misto a Promotion — propagace (Chlebovsky, 2005).

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroji, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikiim. Jednotlivé prvky mixu miZze
marketingovy manaZer namichat v rizné intenzité i v rizném potadi. Slouzi stejnému

cili: uspokojit potreby zakaznikil a pfinést organizaci zisk (Vastikova, 2008).

2.1.1.1. Produkt (Product)

Produkt je cokoliv, co lze na trhu nabidnout, co ziska pozornost spotiebitele, co mtize
slouzit ke spotfebé a co muize uspokojit potfebu. Pokud se produkt stava predmétem
obchodu, mizeme mluvit o zbozi. VétSina produktii jsou vyrobky nebo sluzby.
Pii planovani trzni nabidky nebo produktu by mél marketingovy manaZer uvaZovat
o jeho péti urovnich. Vychozi uroven je predstavovana obecnou prospéSnosti
nebo uziteCnosti, kterou si spotiebitel skutecné kupuje. Tento zakladni uzitek musi
pracovnici marketingu transformovat do podoby konkrétné pouzitelného produktu, totiz
do zékladni verze produktu Dalsi urovné jsou tvofeny idealizovanym ocekdvanym
produktem, ktery ptfedstavuje soubor vlastnosti a podminek, které¢ zakaznik bézné

odekava a které mu vyhovuji, kdyz si produkt kupuje. Ctvrtou uroven piestavuje
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roz$iteny produkt, tj. produkt, ktery zahrnuje dodate¢né sluzby a uzitky, kterymi
se odliSuje od konkurence. V soucasnosti se pravé v této trovni odehrava konkurencni
boj. Patou uroven piedstavuje potencialni produkt, tj. produkt zahrnujici vesSkera
rozSiteni a promény, ke kterym muze dojit v budoucnosti. Potencidlni produkt
predstavuje smér a moznost budouciho vyvoje. Je to oblast, ve které firmy soustavné
zkoumaji své moznosti v uspokojovani potieb spotiebiteli a neustale hledaji,

¢im se odlisuji od konkurence (Heskova, 2000).

2.1.1.2. Cena (Price)

Cena je zvlastnim vyjadienim hodnoty produktu. Hodnota produktu vyjadiuje faktickou
uzitecnost, kterd je dana vlozenym kapitdlem, mnoZzstvim spotiebované prace
a pouzitymi pfirodnimi zdroji. Sluvko ,,zvidstni” vystihuje psychologickou uziteénost,
ktera je dana znackou, image a spoleCenskym vyznamem. Je dilezitym ekonomickym
nastrojem, ktery urcuje podil firmy na trhu, vysledek hospodarské Cinnosti — zisk.
Cena byva zpravidla poméfovana penézi, mize vSak mit i mimopenézni charakter
(forma barterové vymény). Cena V marketingovém mixu je jeho neoddélitelnou
soucCasti. Pro spotfebitele piedstavuje cena souhrn finanénich prostredk,
kterych se musi vzdat, aby ziskal potfebny produkt. Z porovnavani ceny k ostatnim

nastrojum marketingového mixu vyplyva:
¢ je odrazem hodnoty pro zdkaznika,
¢ je dalezitym, 1 kdyZ ne jedinym, ¢initelem ovliviiujicim poptavku,
¢ jako jedina ze Ctyf nastroji marketingu vytvari ptijmy podniku,

¢ jeji stanoveni je pro podnik klicovym rozhodnutim, protoZe vyrazné

ovliviiuje jeho existenci,

(Heskova, 2000).
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2.1.1.3. Distribuce (Place)

Distribuci se rozumi veskera ¢innost, spjata s pohybem zbozi od vyrobce ke konecnému
spotfebiteli nebo odbérateli z vyrobni sféry. Cilem je piesunout zbozi od vyrobce
co nejblize k zakaznikovi, aby si je mohl bez vétsich problému koupit. V soucasné dobé
neprodavaji vyrobci své zbozi spotfebitelim piimo, ale prostfednictvim velké skupiny
marketingovych zprostfedkovatelii. Rozhodnuti o marketingovych distribu¢nich cestach
je dulezitd otazka, nebot bezprosttedné¢ ovliviiuje veskera dalSi marketingova
rozhodnuti. Mezi zékladni funkce jednotlivych distribu¢nich ¢lanki patii pieklenuti
Casu, prostoru a vlastnictvi predevsim formou preklenuti ¢asového nesouladu mezi
vyrobou a spotiebou, pteklenuti prostorového rozdilu mezi vyrobou a spotiebou,
pteklenuti vlastnickych rozdild, nastdvajicich na cest¢ zbozi od vyrobce
az ke konecnému spotiebiteli. Rozhodnuti o konkrétni distribu¢ni cesté musi byt dobie
promyslené, nebot’ vytvaii vétsSinou relativné dlouhodobé zéavazky s distribuc¢nimi

firmami, které vétSinou neni mozno okamzité zrusit (Heskova, 2000).

2.1.1.4. Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingovou komunikaci 1ze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani, pfesvéd€ovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo
budoucich  potencialnich  zakaznikd.  Hlavni  charakteristikou  komunikace
je zprosttedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmériovani
minéni, postoji, ocekavani a zplisobl chovani spotiebiteld v souladu se specifickymi
cili firmy. Existuji dva zékladni druhy komunikace: osobni, nazyvanad komunikaci tvafi
V tvaf, a neosobni (masova). Hlavni prvky komunikaéniho procesu jsou odesilatel
(komunikator) a pfijemce. Komunikaénimi nastroji jsou zprava a médium.
Komunikaéni funkei zajiStuje kodovani, dekddovani, reakce a zpétna vazba.
Na komunikaéni proces piisobi fada nepldnovanych poruch v podobé nejriiznéjsich
Sumu. V posledni dobé se stale vice setkavame s pojmem a uplatiiovani tzv. integrované
komunikace. Integrovana komunikace jako integrovany zdroj informaci pro ovliviiovani
¢1 zménu postoju cilovych skupin racionaln€ vyuziva komunikacni piileZitosti a zvySuje

ucinek multiplikacnich faktori komunikace. Zakladem integrované komunikace
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je duveéryhodnost. Na divéryhodnosti zavisi povést firmy, managementu anebo znacky,

je cestou k duvére cilové skupiny (Heskova, 2000).

2.1.2. Moderni marketing

Dnes je klasicky marketing jiz ¢aste¢né pirekonanym konceptem. Na druhou stranu mu
samoziejme nelze upirat prednosti dané jeho relativni jednoduchosti a dlouholetou praxi
provéienou funkénosti. Moderni marketing se zacal uplatiovat v poslednich desetiletich
a posunul marketingové mysSleni o krok dal — oproti klasickému marketingu
se vyznacuje silngjSi orientaci na konkrétni zakazniky (tzv. vztahovy marketing).

Moderni marketingové pojeti Ize shrnout do tzv. 3C:

- Customer benefits (prospéch pro zédkaznika),
- Total Customer Cost (celkové naklady spojené s nakupem),

- Convenience (pohodli zakaznika).

Do tohoto konceptu bud’ ptimo zapadaji, nebo jsou s nim pevné spjaty, moderni zkratky
typu TQM (Total Quality Management), TCS (Total Customer Statisfaktion),
KM (Knowledge Management) a CRM (Customer Relationship Management)
(Chlebovsky 2005).

2.2. Rizeni vztahu se zikazniky

V okamziku, kdy celosvétové uvolfiovani trznich bariér spojené s rozvojem
komunikaénich a informacnich technologii umoznilo osloveni zadkaznik bez ohledu
na hranice, doSlo k omezeni marketingového mixu. Firmy piekrocily horizont
svého regionu a postupné se pustily do globalnich vod. Zatimco v ramci regionu
Ize zajistit relativné rychlou zpétnou vazbu od zakaznikii, v globalnim prostiedi
to neplati, asové zpozdéni nelze zanedbat. Optimalnim produktem pro soucasné
(globalizované) trzni prostfedi se jevi skladacka (stavebnice). Jde o to vytvorit
komplexni produkt wvariabiln¢ slozeny z volitelnych zakladnich komponentl

a/nebo doplitkkovych sluzeb. Diky takto koncipovanému produktu ziskavaji lokalni
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marketingovi manazefi, pfip. pifimo zakaznici, do rukou nastroj, ktery vraci
marketingovému mixu pivodni napli. Dulezitym  pomocnikem  k tomu,
aby ,stavebnice” trvale odrazela aktualni pozadavky a potieby zakaznika
a byla tak skuteCnou individudlni nabidkou zdkaznikovi, je rychld zpétna vazba

a jeji kvalitni analytické zpracovani — a to je tkolem CRM (Chlebovsky, 2005).

2.2.1. Customer Relationship Management

V soucasnosti kazdy podnik intuitivné chape zakazniky jako zdroj své existence,
procesy fizeni vztahli se zdkazniky se snazi fidit, povazuje je pfitom za specifické
a jedine¢né a konecn¢ zakaznickd data vzdy néjak shromazduje a udrzuje.

Ptesto tspéch na trhu maji jen néktefi (Dohnal, 2002).

V pribéhu poslednich n¢kolika let se vrdmci marketingu hodné hovoii
0 typu spolecnosti orientované na zakaznika nebo tzv. fizené zakaznikem. Obecné
to znamenda, ze ve vyrobnim procesu organizace jsou Vv Nejveétsi mozné miie

zohlediovany potieby zakaznika (Storbacka, Lehtinen, 2002).

Rizeni vztahti se zdkazniky je motorem uréujicim sméfovani spoleénosti na vztah
se zakaznikem. Tento pfistup je zaloZen na kooperativnim vztahu mezi spolecnosti
a zékaznikem. Budovanim takového vztahu ziskavaji ob¢ strany. Nakonec se jedna
1 0 zvySovani hodnoty vztahu se zédkaznikem. Zamérem fizeni vztahli se zdkazniky
je vybudovat strategie vztaht, s jejichz pomoci bude mozno vztahy Kkultivovat

a zvySovat jejich hodnotu (Storbacka, Lehtinen, 2002).

Customer Relationship Management, v piekladu fizeni vztahi se zakazniky,
dnes bézné oznacované zkratkou CRM (Customer Relationship Management),
pfestavuje fizeni ¢innosti uvnité spolecnosti a zpisob komunikace vic¢i zékaznikiim
tak, aby jejich souslednost a komplexnost v kone¢ném dusledku zajistila dlouhodobou
spokojenost zakaznika, kterd povede k opakované koupi zbozi ¢i sluzby, ptfipadné

k posileni jména spolecnosti (Ryals, Knox, 2001).
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2.2.1.1. Cile CRM

Customer Relationship Management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
optimalni rovnovdahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potieb.
Optimum rovnovahy je determinovano maximdalnim ziskem obou stran. Nezbytnym
predpokladem dosazeni tohoto optima je vytvoreni dlouhodobych partnerskych vztahti
se zakazniky. Dlouhodob¢ perspektivni spoluprace pfinasi obéma strandm vyznamnou

penézné vyjadienou hodnotu (Chlebovsky, 2004).

CRM se snazi vytvoftit vyssi hodnotu pro zédkazniky prostfednictvim individudlni péce
o kazdého jednotlivého zékaznika formou personifikované¢ komunikace,
zvlastnich sluzeb, ptizptisobeného produktu a zvlastnich cenovych nabidek (Lostdkova

a kol., 2006).

2.2.1.2. Prvky CRM

e Procesy.

Podle Dohnala (2002) je cilem inovacnich aktivit CRM aktualizace podnikovych
procest, které souviseji se zdkaznikem a které prostfednictvim svych dil¢ich aktivit
realizuji pfisluSny obchodni model podniku. Proces je konkrétnim realizatorem fady

aktivit v ramci ptislusného obchodniho modelu.
Dohnal, Kucera (2001) uvadéji nasledujici hlavni funkce procest:

- spojité sledovani zakaznickych poZadavki a chovani,
- tvorba nové hodnoty s vyuZitim zminénych zékaznickych informaci,
- zaméfovani obchodnich zdroji na aktivity, vedouci k vytvafeni dlouhodobych

a ekonomicky hodnotnych vztaht se zakazniky.

Jejich cilem je ziskani co nejhlubSich znalosti o zakaznikovi a nasledné vyuziti
téchto znalosti pro budovani vztahu se zdkaznikem. ZkuSenost ukazuje, ze nejvétSiho
uspéchu dosahne ten dodavatel, ktery svym zakaznikiim nabidne podporu pfi vytvateni

jejich vlastni ptidané hodnoty, pro kterou hledaji uplatnéni na trhu (Dohnal, 2002).
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e Lidské zdroje.

Prvni a skuteCné¢ vyznamnou vlastnosti dobrého prodejce je schopnost nahlizet
na veSkeré podnikové aktivity v kontextu potfeb a ocekavani jeho zakazniki.
Stimto pozadavkem obvykle vSichni v podniku souhlasi, nicméné jeho praktické
napliovani neni tak samoziejmé. Tlak dennich ukol, tlak nékterych manazera,
fidicich se jen kratkodobymi cili a metrikami, vede Casto k tomu, Zze pracovnici fesi
problémy a ukoly tak, aby pouze vyhovéli procesim a podnikovym pravidlim,
1 kdyz v konkrétni situaci mize takovy ,,mechanicky* postup vést ke zpozdéni reakce
podniku a v dasledku tieba i ke ztrat¢ zakaznika. Cilem kazdého manaZzera, jenz
zodpovida za prodej vyrobkl a sluzeb, je bezesporu vybudovéani tymu obchodnik,
ktefi budou nejen plnit plan obratu, ale ktefi — to je tieba zddraznit — v prodeji
a obchodni ¢innosti obecné¢ vidi svoji profesiondlni realizaci. Soucasné
stim ale pro né¢ bude uzavieny kontrakt pifedstavovat také uspokojeni z préace,
uspokojeni jejich soutézivosti a proto budou ve vétSing piipadi ochotni akceptovat
do budoucna dalsi rist pldnu obratu. Mezi nejzadanéjsi charakteristiky pracovni sily
vV soucasnosti patii: disledna koncentrace na potfeby zakaznika, soutézivost
a vile prosadit se, rozhodnost, schopnost improvizace, schopnost tymové prace,

schopnost vedeni v tymu (Dohnal, 2002).

e Technologie.

Reseni CRM je ve znacné mife postaveno na propojeni zadkaznikli a dodavatelli pomoci
modernich technologii pfenosu informaci a na zpracovani ziskanych transak¢nich dat
do informaci. At uz jde o prostfedi internetu, nebo o vyuZiti mobilnich zafizeni,

vzdy se feSeni CRM opiré o rozsiteni stavajicich IS/IT podniku (Dohnal, Kucera, 2001).

Dohnal, Kucera (2001) zdaraznuji, ze v souvislosti s technologii vidi jako hlavni
problémy: integraci jiz instalovaného hardwaru a softwaru s technologii CRM,
nezbytnost sledovani produktového technologického vyvoje a ztoho vyplyvajici
potiebu kontinudlniho ovétovani a kontroly platnosti a uspéchu ¢i selhdvani podnikové

strategie, zajisténi sluzeb a produktii v casovém prostoru 24 x 7 x 365.
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V informacénich systémech a technologiich se architektura pouziva K vyjadieni
zakladniho konceptu rtiznych oblasti jejich feseni, resp. vyjadieni pohledd na jejich
feSeni. Z pohledu CRM je podstatna aplikacni architektura, kterd nejlépe vystihuje
souvislosti a vazby jednotlivych aplikaci. Aplikac¢ni architektura CRM ma tfi zakladni
Casti, a to cast operaCni, analytickou a kooperativni. Operacni cast aplikaéni
architektury CRM je zaméfena na automatizaci a fizeni zdkladnich podnikovych
procesu tykajicich se marketingu, obchodu a servisnich ¢innosti. Jejim primarnim
ukolem je zajisténi co nejveétsi efektivnosti existujicich procesti. V analytické ¢asti
CRM se vyuzivaji data tykajici se zdkaznikll a data ziskand ze sledovani procesi
jednotlivych systémti v operacni ¢asti CRM. V dnesnich systémech CRM se mluvi
o centrdlni znalosti baze zékaznikl. Jiz neni efektivni a mozné udrZzovat nékolik
heterogennich databazi o zékaznicich v jednotlivych pobockéch firmy. Jediné disledna
centralizace vede k efektivnimu nasazovani procesi CRM. To vse s cilem vyuzit takto
ziskana detailni poznani zakaznickych preferenci a ocekéavani k efektivnéj$im sluzbam,
efektivnéj§imu marketingu a efektivnéj$i obchodni Cinnosti. Kooperativni ¢ast CRM
zajisStuje komunikaci se zakazniky, ale také spolupraci s okolim organizace
(napt. se zékaznikem nebo Cleny vlastniho obchodniho nebo servisniho tymu mimo
vlastni organizaci). Typickym piikladem uspé€Snych novych aplikaci jsou sluzby
zaloZzené na internetové samoobsluze, kdy organizace kvalitativnim vylepSenim
webovych stranek a zplsobu orientace a navigace zakaznika pii jejich prohlizeni
dosahuji toho, Ze zdkaznici sami naleznou odpovédi na své dotazy z oblasti navodl

k obsluze, mensich oprav nebo technickych informaci obecné (Dohnal, 2002).
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2.2.1.3. Prinosy CRM

CRM pfiinasi podniku vyhody, které vedou v kone¢ném efektu k udrzeni a zvySovani

stavajicich obratu a zisku. Podle Wesslinga (2002) se jedna o nasledujici ptinosy:

e Bezproblémovy prubéh obchodnich procesu.

Pouziti CRM vede k omezeni pritahti a problémt pii zpracovavani obchodnich procest
v marketingu, odbytu a sluzbach, i mezi témito tseky. Divodem je existence jednotné
databaze informaci o zdkaznicich. Uzitek pfitom nevyplyvad primarn¢ z pouzité
technologie, nybrz pfedev§im z pfisluSnych proces a zuzivateldi, kteti s touto
technologii pracuji. Praktické vyuziti filozofie CRM vede k omezeni obchodnich
procesti na ty prvky, které jsou pro zdkaznika ptfinosem. To vede piimo k zestihleni
a zefektivnéni téchto procesti. DalS§im pozitivnim efektem je pokles ndkladl na fizeni

procest smétujicich k ziskavani zdkaznikl a vytvareni vzajemnych vazeb.

e Vice individualnich kontaktu se zakazniky

Zde mé piinos CRM dva zakladni aspekty: za prvé je to kvalita kontaktlh a za druhé
mnozstvi vztahll se zdkazniky. Dosazeni vysokého poctu kontaktl se zdkazniky
nebo potencialnimi zdkazniky neni velky problém. Lze toho dosahnout s vyuZzitim
klasickych prostredkli marketingové komunikace. Zasadni vyzvou je vytvofit
ztéto masy kontaktl individualni vztahy, které povedou k pfesnému uspokojeni
pozadavkl kazdého konkrétniho zdkaznika, ba dokonce k ptekonani jeho ocekavani.
S vyuzitim nastroji CRM, jako jsou call centra, automatizace prodeje, individualni
webové stranky nebo e-marketing, je mozné preménit anonymni masové kontakty

na individualni vztahy se zékazniky.

e Vice Casu na zakaznika

Diky CRM je mozné investovat Cas ziskany zefektivnénim prabehu procesii do nariistu
kvality vztahi se zdkazniky. Tyké se to zvlaste¢ odbytu, nebot’ ten by se mél vénovat
spiSe zakaznikim neZ vyfizovani administrativy spojené s prodejem. Cas ziskany

zavedenim nové koncepce pribehu procesi a implementaci piislusné technologie
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mize byt investovan pfimo do vztahu se zakaznikem. Ukolem managementu
je tento Cas organizovat. Podle starych zasad by ziskani ¢asu navic vedlo okamzité
ke snizeni pocCtu zaméstnancl. Z hlediska CRM by vsSak tento krok nevedl

k avizovanému zlepSeni vztaht se zakazniky, které se projevi ristem obratu a zisku.

e (QdliSeni se od konkurence

Implementaci CRM je mozné se odlisit od konkurence, nebot’ podnik pouzivajici CRM
ma lepsi vztahy se zakazniky nez podnik, ktery CRM nevyuziva. V soucasné dobé
je CRM pomérné novou zdlezitosti a v plném rozsahu jej vyuzivd jen pomérné
malo podnikl. Jednotliva dil¢i feSeni obvykle také zatim nejsou navzdjem sladéna
a pevné zakotvena jako soucést celkové strategické koncepce. To je divodem,
pro¢ v sobé komplexni a disledné vyuzivani CRM stéale skryva dostateény potencial

k odliseni se od konkurence.

e VylepSeni image

Podnik, ktery se ke svym zdkaznikim chova loajalné a nejde si na n¢ Cas, byva
odménén divérou. Tato divéra je z hlediska dlouhodobého vztahu se zikaznikem
cenngjSi nez kratkodobé orientované uvazovani zaméfené na rust obratu. Podniky
vyuzivajici CRM maji dobrou image z pohledu uspokojovani individualnich pozadavkd.
To vede ke spusténi procesu ustni propagandy, vynikajici servis s excelentnim
poradenstvim pak budou chtit vyuzivat i dalsi osoby. Image u zékazniku, ktera vyplyva
z vyuzivani CRM, je mozné vyuzit k osvobozeni podniku od cenovych tlakt a k ziskani

vys$8i suverenity pii vytvafeni vlastni cenové politiky.

e Piistup k informacim v redlném d&ase

Prib&hy vsech procesti souvisejicich s ekonomikou podniku se v dnesni dobé neustale
zrychluji, pfistup k informacim v redlném case je proto pro management podminkou
preziti. Cim diive jsou data k dispozici, tim rychleji mize management reagovat

na zmény na trhu. Pomoci CRM je mozné vcas odhalit vSechny vzdjemné souvisejici
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diskontinuity. To umoziuje jednak vcéas na tyto problémy reagovat, a krom¢ toho

vznik4d moznost podobnym nesrovnalostem predchazet.

e Spolehlivé a rychlé predpovédi

CRM umoziiuje vSem pracovnikiim odbytu, vedoucim pracovnich skupin i vedeni
podniku ziskat jedinym stisknutim tlacitka spolehlivou ptedpovéd dalsiho vyvoje.
Jakoukoli zménu systém ihned zaznamend a vSem opravnénym pracovniklim poskytne
ptislusné informace. Podle autorizace pfislusného pracovnika jsou mozné podrobné

nebo celkové prehledy.

e Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Zejména v této oblasti je zapotiebi odvést pfi implementaci CRM solidni praci
pti Skoleni persondlu, fizeni transformacnich procesli a vytvaieni novych obchodnich
procesit se zietelem na piisluiné pracovniky. Clendni zakaznikii provadéné
marketingem muze byt zdkladem Uspésné prace odbytu. Znalosti o zakaznicich ziskané
pifi odbytu produkti Ize naopak vyuzit pii pldnovani dalSich individualnich
marketingovych akci. V oblasti CRM jdou ruku v ruce zejména marketing a odbyt.
Pokud jde o cile, nemiize jiz mezi témito dvéma useky existovat zadny rozdil.
Oba ziskaji pomoci CRM vybornou pozici, coz Se bezprostiedné odrazi v celkovém

uspéchu podniku.

e Narust efektivity tymové spoluprace

Zavadénim procest a technologii spojenych s CRM prudce vzristd efektivita prace
uvnitf  jednotlivych  tymid. Jakmile do marketingu dorazi prvni reakce
na e-mailovy dotaznik, jsou ziskané informace okamzit¢ k dispozici v odbytu,
kde jsou vyuzity pii planovani dalSich prodejnich akci. Pracovnik z oddéleni pro styk
s vefejnosti vyviji specidlni feSeni pro zdkazniky, ktefi na dotaznik zareagovali,
a zaméstnanec provozniho oddéleni odbytu jiz mezitim sbird informace o dalSich

kontaktech, aby je kolegovi z odd€leni pro styk s vefejnosti mohl co nejdiive
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poskytnout. CRM vede k masivnimu urychleni pribéhu obchodnich procest,

a tim ptispiva k nartstu efektivity.

e Narust motivace pracovniku

CRM pfispiva ke zvySovani spokojenosti zaméstnancl, coz se v konecném efektu
odrazi v nizké fluktuaci. Pfedpokladem je ovSem komplexni pfiprava zaméstnanct

na zavedeni CRM.

2.2.1.4. Faze CRM a rizeni znalosti

Vztah se zdkaznikem uzavienim kontraktu pfirozené nekonéi, protoze je tfeba
objednané produkty ¢i sluzby zakaznikovi dodat a nasledné poskytnout piislusny servis
u téch, u nichz to jejich charakter vyzaduje. V tomto smyslu pii fizeni a budovani

vztahil se zakazniky tedy podnik prochdzi postupné ctyfmi fazemi:

1) Osloveni zakaznika. Jde o prvni kontakty s potencialnim zakaznikem.
Ptedpokladem uspéchu této faze je provedend segmentace trhu. Podnik musi mit

jasno, kterému segmentu jaké produkty nabizi.

2) Obchodni transakce. V této fazi se odehrava ptiprava a uzavieni kontraktu.

3) PlInéni objednavek. Patii sem veSkeré logistické aktivity spojené s dodavkou
produktli a sluzeb, systematickd komunikace dokladajici jaké dalSi produkty

a sluzby miiZze zakaznik od dodavatelské firmy ziskat.

4) Zakaznicky servis. Dodavatel podporuje implementa¢ni a instala¢ni aktivity

tykajici se dodaného produktu, buduje loajalitu zdkaznika

(Dohnal, 2002).
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2.2.1.5. Proces Implementace CRM

celého kolob¢hu na sebe navazujicich ¢innosti. Bez ohledu na kvalitu dat a technologii,
je jejich funk¢nost zavisla na lidech, ktefi Snimi pracuji. Zaméstnance
je teba pro tuto myslenku ziskat. Jednotlivé prvky CRM musi byt vzéjemné¢ propojeny
za ucelem ziskani maximalniho uzitku z kazdého kontaktu se zakaznikem (Galbreath,

1998).

2.3. Analyza vnitiniho prostiredi podniku

Ukolem analyzy portfolia v marketingovém prostiedi je rozbor postaveni produktu
nebo skupiny produktli mezi ostatnimi produkty v ramci jednoho podniku. K tomuto
ucelu mizeme pouzit celou fadu technik. Nejcastéji se pouzivaji dvé:

1) prvni vyuziva vicefaktorovou matici portfolia (BCG, GE),

2) druha vyplyva z vyuziti soutadnicové sité, ktera zachycuje vztah produkt — trh

Heskova (2003).

2.3.1. Model BCG (Boston Consulting Group)

Vysledkem této analyzy je ctyidilna miizka. Na ose y se zaznamenava hodnota miry
ristu odvétvi. Jako stfedni hodnota je bran rast HDP (odvétvi, ktera rostou rychleji nez
ekonomika jako celek, odvétvi rychle rostouci, ostatni pomalu rostouci).
Druhym hodnocenym faktorem je relativni podil na trhu. Ten se ziska vydélenim
trznich podilli jednotlivych sledovanou firmou prodavanych vyrobkid s vyrobky

nejbliz§iho konkurenta. Podle této metody rozeznavame 4 typy vyrobka:
a) otazniky: jedna se o vyrobky, které jsou nové uvadény na trh,

b) hvézdy: jsou to vyrobky, které se nachazeji v odvétvi s vysokou mirou ristu

a maji vysoky podil na trhu,
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¢) dojné kravy: vyrobky vyskytujici se na pomalu rostoucich trzich s vysokymi

podily na trhu,

d) bidni psi: vyrobky maji slabou konkurenéni pozici na pomalu rostoucich trzich

(Rolinek, 2003).

Obrazek 1: Model BCG

high

Growth Rate

high
Market Share

>

Zdroj:http://farm3.static.flickr.com/2136/2348116304_66e148d821.jpy

BCG prezentuje Ctyfi zdkladni alternativni moznosti — Ctyfi strategie, z nichZ rdmcovée

vyplyva, jak se chovat a jak postupovat na zdklad¢ vysledk portfoliové analyzy.

Horakova (2003) uvadi nasledujici Ctyfi strategie: zvySeni trzniho podilu, zachovani

trzniho podilu, sniZzeni trzniho podilu a odchod z trhu (opusténi trhu).
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2.3.2. Matice GE (General Electric)

Alternativnim piistupem k analyze portfolia je matice vyvinuta firmou General Electric.
Je to devitibunécnd matice o dvou dimenzich: celkova atraktivita odvétvi a sila podniku
/jeho konkurenéni pozice/. Kazda ztéchto dimenzi je souhrnem nékolika faktort,
jejichz vazené bodové hodnoceni eliminuje nevyhody pouziti jednofaktorovych
ukazatel. Devét policek v ramci matice je sdruzeno do tfi zon. Prvni zoéna
se sklada ze tii policek v levém hornim rohu, kde je vysoka dlouhodobd atraktivita
odvétvi a konkurenéni pozice je pfizniva. Pro tuto oblast plati obecna strategicka
doporuceni: rist a budovat, aktivity v této oblasti jsou z hlediska investic prioritni.
Druha zoéna se sklada ze tii policek rozlozenych po diagondle od levého dolniho rohu
do pravého horniho rohu. Podnikatelské aktivity v této oblasti se obvykle tési primérné
pozornosti z hlediska investic (strategie udrzovaci). Treti zona se sklada ze tii policek
Vv pravém dolnim rohu. Strategickym doporucenim pro tuto oblast je ukonceni ¢innosti
(krom¢ vyjimecnych piipadl, kdy lze uvazovat o znovunabyti pozic) (Tichd, Hron,

2002).

Obrazek 2: Matice GE

Strategicka doporuéeni: * Relativni podil na trhu
* Ziskovi marZe ve srovndni

- Riist a budovat s konkurenty

* Schopnost konkurovat v cend

[: Udrsovat a kvalit

* Znalost trhu a zdkaznika

- Ukongit / zrusit + Technologické moZnosti

* Kvalita managementu

+ -

S{LA PODNIKU / KONKURENCNI POZICE
Silnd Prim&mi  Slabé

* Velikost trhu a mira ristu

* Ziskové marZe v odvétvi
(historické a ofekivané)

* Intenzita konkurence

* Sezénnost

* Cykli¢nost

* PoZadavky na technologii

&
8
E

Stfedni
a kapitdl

« Uspory z rozsahu

* Spoledenské, ekologické
& privai viivy

* PFileZitosti a ohroZeni

* Bariéry vstupu do odvétvi

a vystupu z néj

ATRAKTIVITA ODVETVI
&
3

Zdroj: Ticha, Hron, 2002
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2.4. Analyza vnéjSiho prostredi podniku

2.4.1. STEP analyza

Rolinek (2003) zmifluje, ze tato analyza je zaloZena na zodpovézeni tfech otazek:

Které z vnéjsich faktori maji vliv na podnik? Jaké jsou mozné ucCinky téchto faktorti?

vvvvvv

nasledujicich skupinach faktort (segmentech):

1. Spolecenské faktory souvisejici se zptisobem zivota lidi v¢etné jejich Zivotnich

hodnot.

Technologické. Patii mezi faktory souvisejici s vyvojem vyrobnich prostiedk,
materiald, procest, a know-how. Pfedmétem této analyzy jsou vladni vydaje
na védu a vyzkum, nové objevy, vynalezy a patenty, transfer a technologie,

mira zastardvani vyrobnich prostiedkd.

Ekonomické. Ekonomické faktory souvisi zejména s toky penéz, sluzeb, zbozi,

informaci a energie.

Politické. Mezi tyto faktory miZeme zafadit stabilitu vlady, regulaci
zahrani¢niho obchodu, danovou politiku, monopolni legislativu, ochranu

Zivotniho prostfedi.

2.4.2. Porteruv model

Rolinek (2003) uvadi nasledujici. Porterv model péti sil popisuje konkurenéni okoli

podniku. Tato metoda vychazi ze systematického popisu vlivil plisobicich na jednotlivé

podniky vstupujici a realizujici své produkty na trhu. Porter postavil model fungovani

trhu na téchto 5 faktorech:

a) hrozba nov¢ vstupujicich firem (potencialni nové vstupujici firmy),
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b) vyjednavaci vliv odbérateld,
C) vyjednavaci vliv dodavateld,
d) hrozba substitué¢nich vyrobkii nebo sluzeb,

e) vliv konkurentl v odvétvi.

Obrazek 3: Porteritv model péti sil

Dodavatelé

4 Odbératelé

Zdroj: Vliastni podle Portera

Za ucelem analyzy konkuren¢niho prostfedi je tfeba ohodnotit kaZdou
z péti konkurencnich sil. Celkovy dopad pusobicich sil ovliviiuje vznik specifického
druhu konkurence na trhu a v koneéném efektu determinuje zisky, kterych mohou
podniky dosahnout. Je pravidlem, Ze se celkova ziskovost podnikll v odvétvi snizuje,

kdyz se konkurence stava aktivnéjsi (Ticha, Hron, 2002).
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2.4.3. SWOT analyza

Zkratka SWOT vychazi z anglickych slov strenths - silné stranky, weaknesses - slabé

stranky, opportunities - ptilezitosti, threats - ohrozeni (Rolinek, 2003).

Podle Janeckové, Vastikové (2000) je provedeni SWOT analyzy jednou ze zakladnich
metod marketingového auditu. Rolinek (2003) uvadi, ze SWOT analyza je otevienym
ohodnocenim podniku a je velmi uzitecnym, pohotovym a snadno pouzitelnym
néstrojem k deskripci celkové situace podniku. Ugelem této analyzy neni urit jakykoliv
druh silnych nebo slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni, ale zaméfit se na vyzdvizeni

téch, které maji strategicky vyznam.

Vysledkem SWOT analyzy je formulovdni marketingové strategie (strategii).
Vybér té nejlepsi marketingové strategie nebo strategii predpoklada, ze firma ma jasné

definované svoje strategické cile (Lukasova, 2002).

Na zaklad¢ zhodnoceni faktorti ovliviiyjicich podnik mizeme urcit nasledujici Ctyii

strategie:
¢ SO strategie — jsou strategic vyuzivajicich silnych stranek podniku
ke zhodnoceni pfilezitosti objevujicich se ve vnéjSim prostiedi.

¢ WO strategie — jsou zamieny na odstranéni slabych stranek vyuzitim ptilezitosti,

které podnik ma.

¢ ST strategie — podnik jich vyuzije tehdy, jestlize je dost silny na ptimou

konfrontaci s ohrozenim.

¢ WT strategie patii mezi obrané strategie zaméfené na odstranéni slabych stranek

a na vyhnuti se nebezpeci zvenci

(Rolinek, 2003).
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Obrazek 4: Model SWOT analyzy
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Zdroj: http://avidano.blogspot.com/2009/12/swot.html

SWOT analyzu by mél provadét zkuseny manazer. Vlastni provedeni neni vzdy uplné
bezproblémové — vyskytuje se fada otazek, které souvisi napiiklad se standardy,
se kterymi bude slabost nebo sila firmy porovndvana, jaky standard voli konkurence,
chybi, mize byt vysledkem analyzy pouze dlouhy soupis problematickych otazek,

ktery nevede K ujasnéni situace, ale k pravému opaku (Horakova, 2003).

2.5. Segmentace trhu

Je zcela zieymé, Ze ani nejvetsi producenti €i prodejci celosvétového uznani a rozsahu
nejsou a ani nemohou byt schopni uspokojovat libovolného zdkaznika
na téméf bezbfehém trhu (Krouzecky, Svadlenka, 2002). Spotiebiteli je velmi mnoho,
jsou ruzné rozptyleni, lisSi se ve svych kupnich pozadavcich (Heskova, 2000).
Tato skutecnost nuti vSechny aktéry trhu zabyvat se trzni segmentaci, tzn. identifikovat
takové skupiny zdkaznikt, jejichz potteby a ptrani jsou do jisté miry shodné ¢i velmi
podobné. Na takto specifikované skupiny zédkaznikid pak orientuji producenti sortiment

svych vyrobkli po ptfedchozim zkoumani béznych i ocekavanych zakaznickych
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tendenci, které mohou navic i vhodnymi prostfedky motivovat (KrouZecky, Svadlenka,
2002).

Pti vyhledavani trznich segmenti na spotiebitelskych trzich lze vyuzit demografické
a psychometrické informace pro identifikaci skupin obyvatel s obdobnym kupnim
chovanim. Marketingovi manazefi museji pfitom rozhodnout, ktery segment
predstavuje nejvetsi trzni prilezitost, tj. ktery umozni nejefektivnéjsi uspokojovani trzni

poptavky (Krouzecky, Svadlenka, 2002).

Pro firmu je pak nejefektivnéj$i zaméfit sviij zajem na nejatraktivnéjsi skupinu
¢i n¢kolik skupin a touto koncentraci zajmu také snaze odolavat konkuren¢nim tlakiim

(Heskova, 2000).

2.5.1. Diivody segmentace trhu

Dle Heskové (2000) je podstatou efektivniho marketingu zaméfeni na segmenty,
které maji nejvetsi zajem o specifické sluzby. Hlavni divodem realizace segmentace
trhu je vynalozit Usili a penize co nejefektivnéjSim zplsobem. Potfeba segmentace

nebyla nikdy tak velika jako pravé dnes.

wevr

¢ efektivngjsi alokace finan¢nich prostredk,
¢ jasngj$i porozumeéni potfebam a pianim vybranych skupin spotiebiteld,

¢ cfektivngj$i umistovani (rozvoj produkti a marketingového mixu k ziskani

specifického mista ve védomi potencidlnich spotiebitelti na cilovych trzich),

¢ VeEtsi presnost ve vyberu nastrojii a technik podpory (napt. reklamnich médii,

metod podpory prodeje a geografického umisténi).

Pti tvorbé efektivni segmentace je nutno prozkoumat potencidlni cilové trhy
tak, aby bylo splnéno Sest nasledujicich kritérii: méfitelnost, vydatnost, piistupnost,

udrzitelnost, trvalost a konkurenceschopnost (Heskova, 2000).
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Pro kazdy vybrany segment musi podnik pfipravit trzni nabidku,
kterou je poté nezbytné wulozit do podvédomi potencidlnich zakaznikl
tak, aby jejim prostiednictvim vnimali nabizeny produkt jako sviij dulezity uzitek

(Krouzecky, Svadlenka, 2002).

2.5.2. Segmentace posStovniho trhu

Postovni trh segmentuje své zakazniky u listovnich zasilek a balikii na komercni

a privatni.

Detailni segmentace trhu soukromych zdkaznikd je relativné méne dulezita,
je vSak nutné vénovat ji pfiméfenou pozornost. Kazda zdkaznicka kategorie ma totiz
urcité specifické zpiisoby chovani, zivotni zvyklosti, pozadavky a jejich dokonala
znalost usnadniuje jednani se zakaznikem a umoZznuje piedejit vzniku moznych
kontroverznich situaci. Konkrétni sluzby je pak mozné profilovat tak, aby vyhovovaly
konkrétnimu typu zakaznika, tj. konkrétnimu zakaznickému segmentu (naptiklad
dichodctm, rekreantim, détem ¢i mléddezi, domécnostem s malymi détmi, filatelistim).
Detailni segmentace trhu komer¢nich zakaznikli je naprostou nezbytnosti, protoze
zakaznici z riznych odvétvi ekonomiky ¢i oborti maji velmi odliSné potieby, z nichz
vyplyvaji 1 rozdilné pozadavky na poStovni sluzby. Ke konkrétnimu zakaznikovi musi
postovni operator pfistupovat vzdy jako k individualité, jejiz situaci je nutné pojimat
jako jedineC¢nou. Nabidka portfolia poStovnich sluzeb proto musi byt zalozena
na podrobné znalosti vnitinich pomért zakaznické firmy, nebot’ jen tak je mozné
nabidnout pfesné to, co zakaznik potiebuje, aniz je mnohdy schopen sviij pozadavek

presné formulovat v postovni terminologii (Svadlenka, 2006).
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