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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zakaznickou loajalitou na primyslovych trzich. V teoretické
¢asti jsou popsany zakladni poznatky z odborné literatury o spokojenosti a vérnosti zakaz-
nikt, budovani vztaht se zdkazniky a specificich této oblasti v B2B. Prakticka ¢ast se vénuje
charakteristice a analyze komunika¢nich néstroju, které vyuziva ceska technologicka firma
pii komunikaci se svymi zdkazniky. Kvantitativnim dotazovanim byla zjisStovana spokoje-
nost zakaznik této firmy. V praktické ¢asti jsou také analyzovana sekundarni data sledujici
faktory zakaznické spokojenosti a loajality v B2B. Na zékladé téchto zjisténi jsou v projek-
tové Casti navrzeny Upravy komunikacni strategie zamétené na posilovani vérnosti zakaz-
nikd.

Kli¢ova slova: komunikacni strategie, zdkaznicka loajalita, spokojenost zdkaznika, vztahy

se zékazniky, B2B

ABSTRACT

The thesis examines customer loyalty in industrial markets. The theoretical part covers fun-
damental concepts from the literature on customer satisfaction and loyalty, building cus-
tomer relationships, and specifics of this area in B2B. The practical part focuses on charac-
terisation and analysis of communication tools used by Czech technology company when
communicating with its customers. A quantitative survey was conducted to determine cus-
tomer satisfaction of this company. Additionally, the practical section analyses secondary
data that tracks the factors of customer satisfaction and loyalty in B2B. Based on these find-
ings, modifications to the communication strategy aimed at strengthening the customer loy-

alty are proposed in the project part.

Keywords: communication strategy, customer loyalty, customer satisfaction, customer rela-

tionships, B2B
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UvVOD

Akvizice zakaznika je v B2B sektoru zv1asté narocna a nakladna. Jedna se o komplexni pro-
ces zahrnujici fadu jednani 1 aktivitu nékolika pracovnikti. Zaruka, Ze firma cely proces uza-
vie podpisem smlouvy, pfitom neexistuje. Pro spolecnosti je proto vyhodnéjsi a jednodussi

pfimét k nadkupu zédkaznika, ktery uz jednou nakup uskutecnil.

Pravdépodobnost dalsiho ndkupu zvysuje kvalitni, pravidelna a systematicka péce a komu-
nikace se zékaznikem. Ta jednak udrzuje znacku v povédomi klienta, jednak mu ukazuje, ze
je vyjimecny. PéCe o zdkaznika miize predstavovat i zdsadni vyhodu v jinak unifikovaném
konkuren¢nim prostredi. Jeji vyznam je zcela zasadni pro B2B firmy. Na primyslovych tr-
zich je nezbytné budovat tzv. vztahovy marketing zahrnujici nejen zédkazniky, ale i obchodni

partnery, dodavatele, akcionafe a dalsi subjekty spolupracujici s podnikem.

Tato prace se zamétuje na problematiku vztahli se zdkazniky a zdkaznické loajality na poli
pramyslovych trhii, konkrétné poskytovateli telekomunikacnich a IT sluzeb. Dava si piitom
za cil upravit komunikacni strategii sledované firmy tak, aby posilovala vztahy se zdkazniky,

a tedy 1 jejich vérnost.

Predmétem teoretické Casti jsou zakladni teoretické poznatky o tom, co vlastné loajalita za-
kaznikl je a co ji utvaii. V teoretické ¢asti je zmapovana oblast vztahového marketingu,
fizeni vztahil se zdkazniky, jejich specifika pro B2B trhy a nejucinnéjsi nastroje pro posilo-
vani vztaht, jez doporucuje odborna literatura.

rowr

Prakticka Cast se vénuje analyze dosavadnich komunikacénich néstrojti ¢eské IT spolecnosti,
primarnimu kvantitativnimu prizkumu, zaméfenému nejen na zjistovani spokojenosti za-
kazniktli, a nakonec také analyze a interpretaci sekundarnich dat dvou zahrani¢nich studii.
Na zakladé téchto poznatkl bude v projektové ¢asti navrZzena komunikac¢ni strategie zamé-

fend na posilovani vérnosti zakazniki.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PECE O ZAKAZNIKA A JEJI MiSTO V MARKETINGU

PéCi se ve svéte podnikani chape proaktivni piistup ke komunikaci se zakaznikem a snaha
vyjit vstfic jeho potfebam. Jedna se o interakci mezi zdkaznikem a podnikem v pribéhu
procesu prodeje &i poskytovani sluzby. Casto pojima cely nakupni cyklus zakaznika od mo-
mentu pravdy (moment of truth), tedy prvniho kontaktu s produktem ¢i znackou, ptes usku-

te¢néni nakupu az po poprodejni aktivity.

PéCe o zékaznika piedstavuje soubor ¢innosti a procesti, které maximalizuji zdkaznikovo
pohodli a zkusenost s nakupem. Jestlize firma nereflektuje zpétnou vazbu zakaznikli na pra-
béh nakupu a nezajima se o jejich dojmy a pocity, pak se zdkaznickou péc¢i nezabyva
(Wellington, 2010, s. 18—19). Podle Wellington (2010, s. 19) by péce o zdkaznika méla spl-
novat zasady ,,PERFECT*, kde P zastupuje profesionalitu (professional), E vykonnost (effi-
cient), R spolehlivost (reliable), F ptatelskost (friendly), E expertizu (expert), C starostlivost
(caring) a T divéryhodnost (trustworthy).

Odborna literatura popisuje zdkaznickou péci v tomto Sir§Sim vyznamu. Od 90. let 20. stoleti
ji ale chape také 0izeji, a to ve smyslu urcitého synonyma pro poprodejni aktivity realizované
po dokonceni zdkaznikova nadkupu. Aktivity uskuteciované ve fazi ,,care* obchodniho sché-
matu STDC (see, think, do, care) se staly nastrojem pro zakaznicky orientovany marketing
a zvySovani kvality sluzeb, ktery posiluje zdkaznickou spokojenost (Koskela, 2002, s. 6).
Zakaznickd péce tedy pifimo souvisi se zdkaznickou spokojenosti, potazmo loajalitou

a ovliviiuje je.

1.1 Zakaznicka spokojenost a vérnost

Spokojenost definuje Kotler a Keller (2013, s. 164) jako pocit uspokojeni nebo zklamani
vychézejici z porovnani redlného uZzitku produktu nebo sluzby s ocekdvanim. Vysekalova
a kol. (2011, s. 69) pak chapou spokojenost jako vztah mezi oekavanou a ziskanou hodno-
tou. Kontinudlnim dodavanim produktu vysoké hodnoty zdkaznikovi se buduje jeho vérnost

a loajalita (Koskela, 2002, s. 27).

1.1.1 Hodnota pro zakaznika

Hodnotou pro zakaznika nemusi byt nutn¢ uzitek produktu. Muze ji byt i kvalita produktu,
jeho fyzicka dostupnost, image, ktery zakaznikovi ptinasi, nebo doprovodné sluzby. Hod-

nota se tvoii az v mysli spotiebitele a je rovnéz izce spjata s uspokojenim potieb. To, co
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zakaznik kupuje, se proto mize vyrazn¢ liSit od toho, co si firma mysli, ze prodava (Jakubi-

kova, 2013, s. 56).

Soucasny spotiebitel je navic vybaven velkym mnozstvim informaci i néstroji pro jejich
zjistovani. Snadno pfistupné podrobnosti od firmach, technologiich, jejich parametrech a ce-
nach umoziuji zdkaznikim velmi dobfe vyhodnocovat nabidky rtiznych firem (Jakubikova,

2013, s. 60).

Béhem rozhodovaciho procesu zakaznik zvazuje, co mu dany produkt piinese a co bude
muset ud¢€lat proto, aby ho zakoupil, resp. pouzil. Pravé celkové piinosy a celkové naklady

pro zékaznika, piesnéji rozdil mezi nimi, tvofi jeho vysledné vnimani hodnoty.

Problematika hodnoty zédkaznika je pomérné slozita a komplexni. V odborné literatuie se
objevuji rizné specifikace, vyznamy i ndzory na pojem hodnoty. Podle Kotlera a Kellera
(2013, s. 161) tvoti hodnotu celkové piinosy zahrnujici pfinosy image, personalu, sluzeb
a vyrobku, tj. ekonomické, funkéni a psychologické piinosy. Do celkovych naklada pak patii
naklady na energii, ndklady psychologické, ¢asové a penézni (Kotler a Keller, 2013, s. 161).

Srovnanim téchto kritérii vznika jedine¢na hodnota pro konkrétniho zdkaznika.

Jednotlivé atributy ¢i kritéria pfinosii a nakladii by nemély byt nahliZeny obecné, ale vzdy
vnimany ve vztahu ke konkrétnimu produktu a povaze podnikani firmy. Pravé proto se pro

ruzné typy produktt lisi (Lostdkova a kol., 2009, s. 49-50).

1.1.2 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zadkaznikl se odviji od skutecnosti, jestli firma dokaZe uspokojit jejich potfeby
a prani. Spokojenost je neodmyslitelné spojena s ocekavanou uzitecnosti produktu ¢i sluzby.

Mira naplnéni tohoto oekavani pak urcuje dalsi chovani zdkaznika (Soukalova, 2015, s. 31).

Rozvijeni zakaznické spokojenosti by mélo byt primarnim zajmem kazdé firmy. Zakaznik
je jedinym prostfedkem firem, ktery vytvari skutecny zisk. Tomuto faktu by méla odpovidat
1 organizac¢ni struktura podniku. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 160) obraceji moderni
spole€nosti tradi¢ni organizacni strukturu (Obrazek 1), ve které stoji na vrcholu pyramidy
vrcholovy management, naopak, aby veskeré ¢innosti podniku smérovaly k zefektiviiovani

a zkvalitiiovani kontaktu se zdkaznikem.

vvvvvv

stavuji zaméstnanci, ktefi jsou se zdkazniky v pfimém kontaktu. Kotler a Keller umist'uji
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zakazniky rovnéz podél obou bocnich stran schématu moderni organizace, jelikoz potieby

zakaznikll maji znat i ostatni zaméstnanci na vSech trovnich pyramidy.

a) Schéma tradic¢ni organizace b) Schéma moderni zdkaznicky orientované organizace
ZAKAZNICI
vrcholovy
/ management \
stfedni management o zaméstnanci v prvni linii ~
v (9]
~ ~
- <>
zaméstnand v prvnf linii a stfedni management N
z <
2 vrcholovy -
w
manage-
ZAKAZNICI e ment ~

Obrazek 1 Tradi¢ni a zdkaznicky orientovana organizace (Kotler a Keller, 2013, s. 160).

Spokojenost zdkaznika ovliviiuje podle Wellington (2010, s. 6—-15) celkem Sest elementt, ze
kterych sestava produkt firmy: produkt samotny, prodej, poprodejni sluzby, lokalita, ¢as
a kultura. Kazdy z téchto elementii sehrava vlastni roli v rozhodovacim procesu zakaznika,
pfi¢emzZ ne kazdy je védomy. Jednotlivé elementy mohou mit na rozhodovaci proces vétsi
¢i mensi dopad, vZzdy ale ptsobi ve vzajemné koexistenci, proto ani jeden nesmi byt zane-

dban.

1.
Product

element

6. 2
Culture Sales
element element

5 3-
Time After-sales
element element

Location
element

Obrazek 2 Sest elementi ovliviiujicich spokojenost zakaznika (Wellington, 2010, s. 7).
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Miru dilezitosti elementt, které ovliviuji spokojenost zdkaznika, zjist'uji firmy prostiednic-
tvim priazkumi spokojenosti. Zjistovani spokojenosti probiha idedln¢ v pravidelnych inter-
valech, nebot’ uroven spokojenosti neni stala a pribézné sledovani odhali piipadné zmény

a umozni firmam vcas reagovat (Kotler a Keller, 2013, s. 165).

Z pohledu hodnoticich skal, napt. v rozsahu od 1 do 5, vybiraji nejnizsi hodnotu zpravidla
zakaznici vykazujici vys$§i miru prechodu ke konkurenci. Hodnoty 2—4 voli ti, ktefi jsou
celkem spokojeni. Pouze zakaznici, kteti vyberou nejvyssi hodnotu, pfedstavuji onu loajalni,
veérnou skupinu, jeZ nakup v budoucnu zopakuje a pravdépodobné bude o své spokojenosti
informovat své okoli. Pti analyze vystupti musi mit spole¢nosti na paméti, Ze vysoka spoko-

jenost zakaznika ma ptipad od ptipadu jiné motivatory (Kotler a Keller, 2013, s. 165).

ZlepSovani hodnoty pro zdkaznika, zjiStovani zdkaznické spokojenosti a tprava postupii ¢i
strategii v souladu s vysledky analyz je zdsadni pro ziskovost podniku (Lostdkova a kol.,

2009, s. 94).

1.1.3 Zakaznicka vérnost a loajalita

Podobné jako hodnota pro zédkaznika ovliviiuje zdkaznickou spokojenost, tak spokojenost
zvySuje pravdépodobnost, Ze zakaznik svlij ndkup zopakuje (Koskela, 2002, s. 27). Tento
hluboce zakofenény emocionalni zavazek opakovaného nakupu, na n&jz neplsobi situacni
vlivy ani marketingové snahy, se oznacuje jako zakaznicka loajalita (Kotler a Keller, 2013,

5. 163).

Vysledky studie Chandrashekaran a kol. (2007, s. 160) potvrdily, Ze loajalnimi se stanou
opravdu pouze ti zdkaznici, ktefi pocituji velmi silnou spokojenost, a to bez ohledu na to,
jestli se jedna o B2C nebo B2B trh. Vérnost zdkaznika vSak neovliviiuje jen spokojenost, ale
1 intenzita konkurenéniho prostfedi. Na méné konkurencnich trzich je tendence zakaznické
loajality pfirozené vyssi navzdory niZs§i mire spokojenosti (LoSt'dkova a kol., 2009, s. 98).

Urcitou roli hraje také typ produktu, ptipadné sluzby.

Nékdy je zakaznik vérny nikoli na zakladé spokojenosti €1 oddanosti podminéné emocional-
nim pfimknutim k podniku, ale kvili ur¢itému omezeni. Kupiikladu vysokymi naklady spo-
jenymi s ptesunem k jinému dodavateli (Lam a kol., 2004). Tento aspekt zkoumal napf.
Yang (2015) u zakaznikt telekomunikacnich sluzeb v B2B sektoru na ¢inském trhu. Feno-
mén loajality zalozené na omezeni je charakteristicky spise pro priimyslové trhy (Lam a kol.,

2004).
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Lost’akova a kol. (2009) uvadi, ze na loajalitu zakaznika maji dopad: spokojenost, mira se-
trvani u podniku a ochota doporucovat produkty spolecnosti. Prostfednictvim téchto faktori
1ze méfit index loajality zédkaznika, tedy pravdépodobnost prfechodu ke konkurenci. Index
loajality spolu s urovni spokojenosti pomaha firmém ttidit zakazniky do skupin a nasledné

s nimi efektivngji, tj. diferencovang, tidit vztahy (Lostdkova a kol., 2009, s. 100).

1.2 Rizeni vztahii se zakaznikem a marketing vztahi

Péstovani ¢i budovani vztahii se zdkazniky je oznacovano jako fizeni vztaht se zakazniky
(anglicky customer relationship management, zkracené CRM). Podle Kotlera a Kellera
(2007, s. 190-191) ,,maximalizace hodnoty pro zdkaznika znamena péstovani dlouhodobych
vztahtll se zdkazniky. [...] Jednd se o proces, spravovani detailnich informaci o jednotlivych
zadkaznicich a peclivou koordinaci vSech ,sty¢nych bodu‘, které ptichdzeji do kontaktu se

zakazniky, k maximalizaci vérnosti zakaznika.*

Rizeni vztahti se zékazniky, dale jen CRM, umoziiuje firmam individualizovat nabidku pro
uspokojeni specifickych potieb jednotlivych skupin zékaznik za pomoci peclivého sbéru,
evidence a analyzy dat. Spole¢nosti tak snizuji miru odchodovosti zakaznik{, posiluji jejich
rustovy potencial a zvySuji jejich ziskovost (Kotler a Keller, 2007, s. 190-193). Pravé zis-
kovost je hlavnim cilem CRM. Management spolecnosti musi na zdkladné shromazdénych
informaci o zakaznikovi, spokojenosti a indexu loajality vyhodnocovat, které vztahy maji
pro firmu nejvEtsi hodnotu. V procesu je potieba zohlednit i veskeré naklady, jeZ bude muset

spole¢nost vynalozit na rozvoj vztaht (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 26).

Se zkratkou CRM jsou spojeny rtuzné softwarové nastroje uréené pro snadnou evidenci
a spravu informaci o zédkaznicich. V dnesni dob€ uz je ale CRM spiSe strategickym néstro-
jem, ktery ,,zahrnuje hloubkovou syntézu strategické vize, pochopeni hodnoty pro zakaznika
a procesu jejtho vyvareni v ramci celé hodnotové sit&!, ptizptisobeni informaéniho ma-
nagementu a aplikace CRM nastrojl a poskytovani vysoké kvality produkce, ¢innosti a slu-

zeb k plnému uspokojeni potieb a pozadavkl zdkaznikl,” (Lost’akova a kol., 2017, s. 25).

! Hodnotovou sit’ pfedstavuji viichni stakeholdefi, subjekty a jejich vzadjemné vztahy, jez spoluvytvaii hodnotu
pro zakaznika (Lost'akova a kol., 2017, s. 17).
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CRM definované CRM definovane
uzce a takticky Siroce a strategicky
CRM je CRM je CRM je
o implementaci o implementaci holisticky pfistup
specialniho propojeneho k fizeni vztahu
technickeho souboru se zakazniky
feseni sbéru zakaznicky orientovanych s cilem vytvorit
a pouziti informaci technickych feseni ca nejvyssi hodnotu
0 zakaznicich sbéru a pouziti pro zakazniky
a akcionafe

Obrazek 3 Vyvoj pojeti CRM (Lostakova a kol, 2017, s. 25)

O rozvijeni vztahli se zakaznikem, ktery uz nakup uskutecnil, si podle LoSt'dkové a kol.
(2017, s. 12) tika zejména siln€ konkuren¢ni prostiedi. Od transak¢niho marketingu, jehoz
hlavnim zajmem je samotny produkt a jenz byl béZnou praxi na prelomu milénia, se postupné
upousti. Firmy se snazi nalézat konkuren¢ni vyhody a vytvofit pro své zakazniky takové

prosttedi, které je bude motivovat k dal$im nakuptim a povede ke zvySovani vérnosti.

Vztahovy marketing

Koncepci zaméiujici se na zakaznika, uspokojovani jeho potteb a vytvareni pro n¢j atraktiv-
nich hodnot je nezbytné budovat hned na né€kolika tirovnich a podpofit ji pevnymi vztahy
s veskerymi stakeholdery firmy — obchodnimi partnery, dodavateli, akcionafi, zaméstnanci,
oborovymi organizacemi a dal§imi — v ramci hodnotové sité. Podniky s dobfe vybudovanou
hodnotovou siti, tzn. s u€innou a kvalitni kooperaci s ostatnimi subjekty, budou svym zdkaz-
nikiim umét poskytnou lepsi rozsiteny uzitek, a s vyssi pravdépodobnosti tedy 1 obstoji nad
svymi konkurenty (Hakanen a Jaakola, 2012, s. 594). Takto Siroce pojaté fizeni vztaht se
nazyva vztahovy marketing. Jeho cilem je poskytnout zédkaznikovi komplexni feSeni jeho

potieb zcela jedine¢nym zptusobem (Lost’akova a kol., 2017, s. 12).

Rozmach vztahového marketingu prameni pfedevSim z nizkého rtistu poptavky. Vlivem
zvysujici se vzdélanosti spotiebiteld, rozvoje socidlnich médii a globalizace je vétSina trhl
ve stadiu nasyceni. Aby firmy mohly doddvat svym zékazniktim atraktivnéjsi produkty nez
konkurence, musi do své strategie zavadét takové mechanismy, které identifikuji vhodné
vztahy s kli¢ovymi stakeholdery a dlouhodob¢ je rozviji tak, aby podporovaly trzni hodnotu
firmy (Lost’akova a kol., 2017, s. 20). Pokud tento vztah neni oboustranné pfinosny, je rov-

néZ na misté jej ukoncit.
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Vztahovy marketing zahrnuje nejen 4P (tedy produkt, cenu, distribuci a propagaci), ale po-
dobné¢ jako marketing sluzeb se rozsifuje o pracovniky, procesy a sluzby zakazniktim. I proto
presahuje pomyslnou hranici marketingového oddéleni a vyzaduje spolupraci prodejnich

a servisnich funkci podniku (Burnett, 2002, s. 3).

Na pocatku kazdé strategie vztahového marketingu stoji hodnota. Stanoveni hodnoty pro
zakaznika poméha spolecnosti s identifikaci nejen relevantnich distributorii atp., ale piede-

vS§im samotnych zakaznik ¢i jejich segmentti (Lost’akova a kol., 2017, s. 35).

Rozdil mezi vztahovym marketingem a CRM

Z vyseuvedeného je patrné, ze vztahovy marketing je pojem $irsi, ktery v podstaté zastiesuje
CRM. Lostakova a kol. (2017, s. 25) tyto pojmy rozliSuji na zékladé definice Everta Gum-
messona nasledovné: ,,marketing vztahii je forma marketingu zaloZend na interakci uvnitt
sit€¢ vztahi, zatimco CRM se tyk4 hodnot a strategii v rdmci marketingu vztaht se specific-

kym diirazem na vztahy se zédkazniky, které jsou dovedené az do praktické aplikace.*

Relationship Marketing:
Strategic management of
relationships with all relevant
stakeholders

CRM:
RELATIONSHIP CUSTOMER Strategic management of
MARKETING MANAGEMENT | relationships with customers,
involving appropriate use of
technology

Customer Management:
Implementation and
tactical management of
customer interactions

Obrazek 4 Vymezeni oblasti marketingu vztahti a CRM (Payne a Frow, 2013).

1.3 Budovani vztaha se zakaznikem v B2B

Na B2B (anglicky business to business) nebo téz priimyslovych trzich realizuji prodej pod-
niky jinym podnikiim. Pfedmétem prodeje jsou Casto technicky pokrocilé ¢i vysoce specia-

lizované produkty, které¢ vyzaduji zkuSené a vyskolené prodejce. Pravé obchodni zéastupci
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spole¢nosti maji velky podil na uspéchu ¢i netispéchu prodeje (Juraskova, Hornak a kol.,

2012, 5. 227).

Primyslové trhy jsou v porovnani s trhy konecnych spotiebiteli komplexnéjsi. Obsluha za-
roky na znalosti a dovednosti zamé&stnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky (Sa-

Sek, 2016, s. 22).

Lostakova (2005, s. 89-92) vymezila celkem osm trendt, jez 1ze pozorovat v oblasti fizeni

vztaht se zakazniky specialné na B2B trhu:

1. komplexni vztahy — v B2B se vytvaii vztahy na Grovni organizace, oddéleni, skupiny
a nakonec jednotlived. Souvisi to se slozitymi rozhodovacimi procesy, které jsou
v porovnani s prodejem koncovému zakaznikovi delsi a podili se na nich hned n¢ko-
lik pracovniktl zékaznikova podniku. Usp&sné podniky musi umét identifikovat kli-
¢ové pracovniky zédkaznikova podniku a interagovat se vSemi podle toho, jakym zpti-

sobem se podileji na obchodnich rozhodnutich;

2. mensi pocet subjektl — spolecnosti neobchoduji s tisici ¢i miliony zdkaznikd, ale
pouze s desitkami, pfipadné¢ stovkami subjekt. Konkuren¢ni prosttedi je tvrdsi a in-
formace o zakaznicich nelze dobte zobecnit. Firmy proto musi ke kazdému ptistupo-

vat individualnég;

3. poznavani podilu na vydajich zékaznika — podnik zédkaznika je nutné poznavat na
urovni jeho pfijml a vydaji, zjiStovat, jaky vyznam ma spoluprace s dodavatelem
pro zakaznika a jaky je dodavateliiv vliv v podniku. Tento postup se nékdy nazyva

také jako marketing zaloZeny na podilu u zdkaznika;

4. vztahy na urovni distribucnich cest — distribuce musi byt v B2B komplexni a pted-
stavuje dileZitou ¢ast hodnoty pro zakaznika, firmy proto s distributory buduji stra-

tegicka partnerstvi;

5. vzdélani a znalosti zaméstnanct — produktova portfolia primyslovych trhii se ¢asto
vyznacuji vysokou specializaci a vyzaduji podrobné i odborné znalosti obchodnich
zastupct a dalSich kontaktnich zaméstnanci. Firma musi umét svym zakaznikiim
poradit, poskytnout jim instrukce potfebné k vyuziti produktu a pomoct s fesenim

ptipadnych problémd;
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6. interaktivni komunikace — obousmérna komunikace mezi podnikem a vSemi stake-
holdery, podilejicimi se na poptavkovém fetézci, mize firmé zajistit konkurencni
vyhodu. Tato komunikace musi byt zaloZena na davére, a méla by proto pusobit au-

tenticky.

7. nizsi frekvence nakupt — produkty obchodované na B2B trhu jsou nakladné, jejich
nakup je spise nepravidelny a vyznacuje se delsimi obdobimi ne€innosti. Je v nejlep-
Sim zajmu firmy tato tichd mista vypliovat vyjednavanim se zakaznikem a poskyto-
vanim podpory. Tyto aktivity posiluji zdkaznikovu davéru a zvySuji pravdépodob-
nost dalsiho ndkupu. Je vhodné zaméstnance podporovat k budovani vztaht se sta-

vajicimi klienty odménovaci strukturou.

8. rozvoj a tspéch zakaznika — firmy poméhajici svym zédkaznikim rozvijet a fidit jejich
podnikani vytvareji nejsilnéjsi vztahy se zdkazniky, a to diky aktivni participaci za-

kaznika na tvorbé hodnoty pro né&j same¢ho.

Lostakova (2005, s. 92) rovnéz upozoriuje, ze budovani vztahti na primyslovych trzich
musi probihat v celém distribu¢nim fetézci a zacina uz u primarnich surovin. Podle autorky
»marketingova aktivita musi obsdhnout snahu o uspokojeni diferencovanych potieb vSech

¢lend fetézce v zavislosti na perspektivach rozvoje téchto siti.*

1.4 Atributy hodnoty pro zakaznika v B2B

Prohlubovani vztaht je zavislé na hodnoté pro zakaznika. Na B2B trzich mé4 hodnota pro
zakaznika také slozku ptinost a nakladu, atributy téchto slozek se ale od B2C trhti odlisuji

(Lost'akova a kol., 2009, s. 73).

Existuje n€kolik moZznych piistupti k vymezeni atributli pfinost pro podnik zakaznika. Podle
Lostakové a kol. (2009, s. 75) jsou atributy hodnoty vdzany na atributy nabidky. OdraZzeji
se v produktech, persondlu, obchodnich podminkach a jsou neodd¢litelné od pocit zakaz-

nika. V tomto duchu Lostakova a kol. (2009, s. 75-76) definuje Ctyti typy atributii:

e atributy uZitku hmotného vyrobku, kam spadaji technické a provozni parametry,

estetické a humanitni parametry;

e atributy uZzitku sluZeb se tykaji pfistupu persondlu (empatie, ochota, zdvofilost,

kompetentnost atp.) a irovné poskytovani sluzeb;
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e atributy uzitku celkové nabidky se vztahuji k individualnosti a komplexnosti splné-
nych parametri nabidky, spada sem ale i Sife produktd, flexibilita, stabilita kvality

nebo technickd a obchodni podpora;

e atributy uzitku firmy a emocionalni uzitky jsou vazany na znacku dodavatele, tedy
jeji image a hodnotu, dale rozsah obchodnich vztaht, zahrnuje i etické uzitky. Pravé
osobni vztahy a hodnota znac¢ky nabyvaji podle Lost’akové na primyslovych trzich

na vyznamu.

Do naklada zékaznika fadi Lostdkova a kol. (2009, s. 77-78) veskeré prostiedky vynalozené
na vyhledani nabidky, naklady na obstarani produktu, jeho financovani, instalaci, provoz,
udrzbu, pojistovaci néklady, pridruzené néklady (tj. naklady na polozky zajist'ujici spravny
chod a vyuziti produktu) a nakonec nédklady na likvidaci produktu samotného ¢i jeho dil¢ich

soucasti, napi. oballi nebo provozniho odpadu.

Existuje n€kolik zptisobt, jak hodnotu pro zékaznika zvySovat. Z pohledu fizeni vztahi se
zakazniky popsal Burnett (2002, s. 82) Ctyfi zpusoby, jimiz lze rozvijet hodnotu pro zakaz-
nika, pfi€emZ vSechny jsou postaveny na prohlubovéni vzdjemnych vztahii. Primarné jde
o posilovani divéry pomoci navsteév, spoleénych akei, oteviené komunikace. Déle o tvorbu
vstupnich bariér pro konkurenci. Bariéry pro konkurenci piedstavuje konkurenéni cena, kva-
litni produkt a hodnotova sit’ nebo spole¢né planovani. Je potieba pracovat také na vystup-
nich bariérach pro zédkaznika, a to napt. dlouhodobymi kontrakty, poskytovanim technické
¢i finan¢ni podpory a Skoleni. V neposledni fadé se vyplaci rozvijet spole¢né projekty pod-
nikani.

Ve vysledku by firmy mély svym zakaznikim poskytovat komplexni feSeni jejich potieb
(Lostakova a kol., 2017, s. 41) v podobé nabidky, kterd integruje vSechny prvky koncepce
sluzby tak, aby vytvofily efektivni feSeni v ramci hodnotové sit¢ (Hakanen a Jaakkola, 2012,

5. 607).

1.5 Nastroje pro posilovani vztahi se zakazniky v B2B

Lostakova a kol. (2017, s. 50) sestavila na zakladé odborné literatury a za pomoci kvalita-
tivnich vyzkum realizovanych v B2B firmach né€kolik néstrojl, resp. pfistupi, kterymi lze
prohlubovat vztahy se zékazniky. Je nutné poznamenat, Ze tyto nastroje kolektiv autorti ex-

plicitn€ navrhuje pro podniky obchodujici produkty urcené k vyrobni spotiebg. V obecném
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pojeti se ale daji vztahnout také na ostatni typy firem plisobici v B2B prostfedi a v tomto

duchu jsou popsany v nasledujicich kapitolach.

1.5.1 Komplexni, inovovany sortiment a kvalita produkce

Produktové portfolio, tedy sortiment, B2B podniky urcitym zptisobem charakterizuje a od-
liSuje je od konkurence. Jeho napln musi reflektovat poptavku zakazniki a ptizptisobovat se
ji, tzn., Ze vyzaduje neustalé inovace. Cetnost inovaci ovliviiuje rovnéz zkracujici se Zivotni
cyklus produktu?. Pfi obméhovani nebo rozsifovani produktového portfolia se vedle potieb
zakaznikli pohlizi také na nadklady, které s sebou nese vyvoj, uvedeni na trh nebo inovace
produktu. Zasahy do sortimentu jsou na primyslovych trzich o to slozitéjsi, jelikoz nékteré
produkty vznikaji ve spolupraci s partnery a dal§imi dodavateli a zmény se musi prosadit na

urovni hodnotové sité (Lost’akova a kol., 2017, s. 50-52).

1.5.2 Kyvalita produkce

Kvalita produktu zahrnuje vSechny vlastnosti produktu, sluzeb, podptrnych systémi a per-
sonalu. Jadrem kvality jsou technické parametry produktu. Technické parametry musi odpo-
vidat vyvoji v oboru, reflektovat zmény potieb zdkaznikl a soucasné si drzet stabilni Groven,

a to na urovni jadra, zakladniho, ocekavaného, rozsiteného i potencialniho produktu.

Na prumyslovych trzich je standardizace kvality klicova ptedevs§im proto, ze ptimo ovliv-
fluje uroven kvality podniku zakaznika. Kvalitu pomahaji zabezpecit jasné definované vy-
robni, pracovni i procesni postupy. I tady sehravaji diilezitou roli vybér a kvalita dodavatelt
a partnerti. Symbolem a zarukou kvality jsou pro zdkaznika riizné certifikace a normy, které
dodavatel splituje, v &eském prostiedi je to napiiklad norma CSN EN ISO 9001 (Lost'akova,
2017, s. 60-62).

1.5.3 Sike sortimentu B2B sluZeb

Sluzby jsou vyznamnym prostiedkem pro vytvotreni konkuren¢ni vyhody firem, jejichZ pri-
marnim pfedmétem podnikéani je hmotny produkt. Vzhledem k tomu, Ze se vétSina trhu na-
chazi ve stavu nasyceni, hledaji spolenosti nastroje pro diferenciaci, a tu 1ze dobie provést

prave na urovni sluzeb (Kotler a Keller, 2013, s. 393).

2 Zivotni cyklus produktu piedstavuje obdobi od vyvoje produktu az po jeho stazeni z trhu. Zivotni cyklus
produktu ma pét fazi — vyvoj, uvedeni na trh, rist, zralost a pokles. (Juraskova, Hornék a kol., 2012, s. 51)
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Sluzby se na B2B trhu d¢€li Lost’akova (2017, s. 75, podle Ellise, 2011, s. 243) na tzv. pod-
purné a Cisté. Ellis dale ¢leni tyto sluzby na sluzby souvisejici s produktem (instalace, servis,
Skoleni), marketingové sluzby (vyzkum trhu, sluzby reklamnich agentur), profesionalni
sluzby (poradenstvi, ucetni sluzby), informacni sluzby (fizeni zasob, dodavatellr) a finan¢ni

sluzby (ndkup produktl, bankovnictvi, fizeni procest).

Nejcastéji se ale sluzby rozdéluji na predprodejni (struktura distribuce produktu, vstiicnost
a napomocnost obchodnich zéastupct spole¢nosti béhem rozhodovaciho procesu zdkaznika),
prodejni (proces vyfizovani objednavky) a poprodejni sluzby (spojené s instalaci, reakci na

stiznosti, opravy, zajisténi nahradnich dilt atp.) (Lost’dkova, 2017, s. 76-78).

1.5.4 Koyvalita sluzeb

V oblasti kvality sluzeb je klicové zohlednovat typ zdkaznika, s nimzZ firma obchoduje. Pro
maloobchodni podniky je vedle kvality sluzeb dulezit4 i cena. Pro vyrobni podniky naopak
neni cena tak zasadni, jako pravé uroveti poskytovanych sluzeb. Ukolem firem je tedy iden-
tifikovat segmenty zakaznik, jejich pozadavky, standardy a optimalné jim ptizptsobit kon-

kurenceschopnou uroven sluzeb (Lostakova, 2017, s. 93).

Kvalita sluzeb se typicky hodnoti hmotnymi atributy, pruznosti, divérou/jistotou, empatii
a spolehlivosti (Ellis, 2011, s. 253). Aplikace téchto parametri musi byt uzpiisobena pro
konkrétni poskytovatele a nastavovat se individualné, aby zvySovala spokojenost zakaznikli
a v navaznosti na to posilovala vztah i loajalitu. Mezi dtlezité faktory patti u nékterych typt
sluzeb také odborna zpiisobilost a dostupnost sluzby. Casto napf. u sluzeb z oblasti IT je
vyzadovan nepretrZity dohled a technickéd podpora, ktera neprodlené zareaguje na vypadek

technologie (Lost’akova, 2017, s. 95-96).

Kvalita sluzeb se na rozdil od hmotnych produktt slozité€ji hlida a vzniklé chyby je rovnéz
obtizné napravit. Kvalitu je mozné fidit skrze kontaktni zaméstnance a také ptizptisobova-
nim sluZeb na miru, dodavkou komplexnich feSeni odpovidajicich narokiim podniku zékaz-
nika, zjiStovanim jeho spokojenosti a reakci na zpétnou vazbu. V tomto sméru je zasadni

uzka kooperace a pravidelny kontakt se zakaznikem (Lost’dkova, 2017, s. 98).

1.5.5 Partnersky pristup k obsluze zakaznika

»Partnerstvi je takovy vztah mezi zdkaznikem a dodavatelem ktery je budovéan na bazi vza-
jemné divéry a ptinasi hodnotu obéma partnerim. Toto partnerstvi pak zahrnuji riizné tésné

formy spolupréace.“ (Lost'dkova, 2017, s. 106) Partnerstvi mezi podniky nejlépe vznikd na
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zakladné sdileni zamért a informaci. Vztahy zalozené na divére jsou podstatné nejen na
urovni zékaznik—dodavatel, ale napti¢ hodnotovou siti (Lost’akova, 2017, s. 106—107). V né-
kterych ptipadech dochazi i k tzv. outsourcingu, zaloZzenému na obchodnim rozhodnuti pie-
vést Cast povinnosti na partnera a soustiedit se na hlavni oblast podnikatelské ¢innosti. Hlav-
nim motivatorem outsourcingu byva snizeni ndkladt (Juraskova, Horndk a kol., 2012,

s. 154).

1.5.6 Kastomizace a flexibilita nabidky

Pokud maji firmy zvySovat hodnotu pro zdkaznika a posilovat vztahy, musi byt pfipraveny
reagovat na specifické pozadavky. Toho dosdahnou diky spolehlivé a strategicky vybudované
logistické siti, kvalitnim technickym a technologickym vybavenim, kapacitou skladovacich

prostor a mnozstvim zaloznich komponent (Lostakova, 2017, s. 119-124).

1.5.7 Cena produktii a sluzeb

Cena je jednim z nakladovych atributii hodnoty pro zakaznika. Navzdory rastu diilezitosti
ostatnich nefinan¢nich atributti ztistava stale nejvyznamnéj$im prvkem, ktery urcuje podil
spolecnosti na trhu 1 ziskovost podniku (Kotler a Keller, 2013, s. 421).

Podle Lost’dkové (2017, s. 136) se vyznam ceny odviji od Grovné vztahu se zdkaznikem.
opak ve vztazich zalozenych na blizké spolupraci neni cena hlavnim rozhodujicim faktorem,

ale miiZe mit vyznamny vliv na posilovani vztahu.

Pro adekvéatni nastaveni ceny je klicové, aby firma véd¢la, co vytvaii hodnotu pro zakaznika,
a pochopila, jestli se zdkaznik pti nakupu fidi cenou, hodnotou nebo vérnosti. Aby zédkaznik
akceptoval cenu produktu, musi produkt zahrnovat slozky, které¢ jeho hodnotu podpofi. Je
vhodné nabidnout rizné hodnotové a cenové varianty, které budou odpovidat riznym typiim

zakaznikt (Lost'akova, 2017, s. 137—138).

1.5.8 Marketingova komunikace

Marketingové komunikaci se ve vétSim rozsahu a podrobnéji vénuje druhd kapitola. Na
tomto misté jsou proto shrnuty pouze zékladni poznatky, které k tématu uvadi Lost’akova

(2017).

Podle autorky je marketingovd komunikace vyznamnym néstrojem pro tvorbu v zésad¢ az

osobnich vztahli na primyslovych trzich. Dnes je pro firmy zcela zasadni, aby vyuZivaly
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ruznych prostiedkti a kandlii pro komunikaci, a soucasné je sladily a praktikovaly tzv. inte-
grovanou marketingovou komunikaci. Ta plsobi synergicky a sjednocené napfi¢ riiznymi

typy médii, jez se doplnuji za ucelem dosazeni pozadovaného vysledku u cilové skupiny.

B2B firmy vyuzivaji predevsim komunikaci pfi osobnim prodeji, pfimy marketing, interak-
tivni marketing (kam spadé i online reklama), public relations, sponzoring, lobbing, marke-
ting eventd, identity média, CSR aktivity, minority relations, péce o odbornou vetejnost

a péstovani vztahii v ramci hodnotové site.

Pro fadu podnik ptisobicich na primyslovém trhu je nepostradatelnou soucasti komunikace
také krizové PR, nebo téz krizova komunikace, ktera se vypotradava s negativni publicitou,

jez vyznamné ovliviiuje firemni image® (Lostdkova, 2017).

1.5.9 Specialni akce pro zakazniky

B2B firmam uz tradi¢ni vztahy, které vznikaji na zdklad¢ osobnich jednani, mnohdy nestaci.
Hledaji proto nové zptisoby, cesty a formy komunikace, jak ziskat vyjime¢né misto v o¢ich

zékaznika. Uginnym néstrojem je tzv. event marketing (Lodtakova a kol., 2017, s. 161).

Hlavnim ukolem event marketingu (organizovani udélosti) je spojit znacku v mysli zdkaz-
nika s uritym emociondlnim zézitkem, Casto neformalnim nebo castecné neformalnim,

a prohloubit tak jeho vztah ke znacce (Ptikrylova a kol., 2019, s.128).

Eventem nebo udalosti miize byt napi. prezentaéni akce, konference, workshop nebo pted-
naska, den otevienych dvefi nebo néjaka dobroc¢inna akce. V posledni dobé¢, zvlasteé po pan-
demii covid-19 v letech 2020 a 2021, vzrostla popularita virtudlnich eventl, at uz jde

o prosté webinafe nebo velké konference.

Akce jsou typicky interaktivni, zahrnovat mohou rizné typy aktivit, podstatnou soucasti je
ale prezentace organizujici firmy. Spole¢nost na misté predstavuje zakaznikiim své sluzby,
demonstruje schopnosti, ptistupy, know-how. Akce se vyuzivaji zejména v ptipadé, kdy je

potieba zakaznikim nebo cilové skupiné predat informace obsahlejsiho ¢i specidlniho cha-

3 Souhrn piedstav, pocitil, postojii a nazorl o firmég, které se vytvareji v mysli zdkaznika, pFedstavuje firemni
image. Ovliviiuje ho fada faktorti a musi vznikat v souladu se skute¢nou hodnotou produktu. Image firmy
buduje vztah ke znacce a podnécuje k vérnosti. Na image znacky ma vliv nejen externi prezentace, ale i interni
komunikace se zaméstnanci, kteti nasledné ovliviiuji vnimani firemni image cilovymi skupinami zakaznika
(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 91-92).
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rakteru (Lostakova a kol., 2017, s. 161). Kazda takova udalost musi mit pfedem jasn¢ sta-
noveny cil, napt. odliSeni se od konkurence, zvySeni povédomi o znacce, posileni vztahil se

zakazniky/partnery, ...) (Pfikrylova a kol., 2019, s. 129).

1.5.10 Firemni kultura a lidé

Na pramyslovych trzich, podobn¢ jako ve sluzbach, sehravaji lidé zastupujici spolecnost
velmi dtlezitou roli. Podle Lost’dkové a kol. (2017, s. 175-176) by efektivni firemni kultura
méla byt stabilni, obsahové vhodna (tj. v souladu s pozadavky prostiedi a obsahem firemni

strategie), eticka, adaptivni (vnimat a reagovat na signaly z vnéj$i) a zdkaznicky orientovana.

Na zaklad¢ firemni kultury si zdkaznici dé€laji pfedstavu o vnitinim fungovani spole¢nosti.
Firemni kultura je extrémné dulezita v oblasti sluzeb, kde se stdva jednim z atributi nehmot-

ného produktu.

Firemni kultura vnika na zaklad¢ sdileni hodnot, cili, vizi, norem, pravidel a zdsad mezi
zameéstnanci podniku. Pro jeji podporu je dilezité rozvijet nejen vysokou informovanost uv-
niti podniku pomoci interni komunikace a jejich nastroji, ale také reflektovat specifické
skupiny pracovnikl v systému odmén, aby byla kazda pracovni pozice motivovana pro ni
atraktivnimi prosttedky. Tyto postupy podpoii spokojenost zaméstnancii, ktera ma zejména
u kontaktnich pracovnikl ptimy dopad na zakaznickou zkuSenost. Vznikne tedy zakaznicky

orientovana firemni kultura (LoStakova a kol., 2017, s. 173—-177).

1.5.11 Uroveii a reputace spole¢nosti

Lostakova a kol. (2017, s. 188) uvadi, Ze manazeii B2B firem v Ceské republice oznacili
dobym procesem vystupovani firmy, jeji externi komunikace, krizové komunikace a dalSich

faktord (Juraskova, Hornék a kol., 2012, s. 200).

Podle Lostdkové a kol. (2017, s. 189) ma reputace racionalni a emocionalni charakter. Za-
timco raciondlni slozka je zaloZena na srovnavani s konkurenci a dolozitelném chovani
firmy, ta emociondlni je téZko ovlivnitelnd a tvoii ji subjektivni vniméani a motivace. Re-
putaci Ize podle Lost'dkové dale délit na primarni (spociva v osobnich kontaktech), sekun-
darni (zaloZena na komunikaci s médii a je tedy zprosttedkovand) a cyklickou (je ovlivnéna

socialnimi postoji vuci firme).
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Reputace ma blizko k firemni image, pfesto se jednd o dva odlisné pojmy. Firemni image je
pojem Siroky a ¢asteéné podléhd zménam. Reputace se buduje dlouhodobé a je spise ne-
ménna. Presto tyto procesy nelze oddélit a z odborné literatury vyplyva, Ze se 1 vzdjemné

vvvvvv

reputace nez firemni image (Lost’dkova a kol., 2017, s. 189).

1.5.12 Spoluprice a interakce uvniti hodnotové sité

Dlouhodoba spoluprace a rozvoj projektti v hodnotové siti piinasi lepsi hodnotu pro zakaz-
nika a pomaha ¢lentim hodnotové sité dosahovat vyssich ziski. Odbornici se shoduji, Ze na
vzniku strategickych partnerstvi a alianci stoji budoucnost (Lost’akova a kol, 2017, s. 203—

204).

Podle Ellise (2011, s. 74) je ale rozvoj této povahy vztaht procesem velmi slozitym a kom-
plexnim. Vyzaduje totiz velmi dobrou znalost zdkaznika a jeho potieb, stejn¢ jako hluboké
pochopeni vztahli mezi partnery a jejich uzkou spolupraci na vyvoji produkti a adaptaci

technologii.
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2 KOMUNIKACE JAKO NASTROJ POSILOVANI VZTAHU

Jak je jiz zminéno v jedné z predchozich kapitol, komunikace pomaha firmam navazovat
velmi blizké vztahy se zakazniky a posilovat tak jejich loajalitu. Marketingova komunikace
v B2B prostiedi vyuziva podobné néstroje jako komunikace s koncovym zékaznikem. Di-
lezita je pfitom spravna segmentace zékaznikli, charakteristika nakupujiciho, zaméteni na
individualni kontaktni osoby podniku zakaznika a ndkupni procesy (Ptikrylova a kol., 2019).
Pro blizsi pochopeni problematiky komunikace je potfeba shrnout jeji zakladni teoreticka

vychodiska.

Komunikace je proces, béhem né&jz dochézi k prenosu informaci. Norbert Wiener a jeho zék
Claud Shannon ve svych dilech sestavili linedrni model komunikace. Soucasti modelu je
zdroj (pGvodce sdéleni), vysila¢ (méni sd€leni na signdl), kanal (zajist'uje pienos sdéleni),
prijima¢ (pfijima signdly a formuluje z nich zpétna sdéleni) a Sumy (prvky, které mohou
zkreslit nebo jakymkoli zpisobem narusit signal). Proces kédovani a dekddovani sdéleni
odehrévajici se na urovni vysilace a pfijimace je determinovan teorii znakl (sémiotikou) —

vyrazem a obsahem znaku (Ptikrylovéa a kol., 2019).

Model Shannona je vesmes technicky a vznikl na zakladé¢ dat z telekomunika¢ni praxe. Jeho
aplikaci v socialnich védach urcitym zplisobem rozporuje skola Palo Alto. Zastupci tohoto
myslenkového proudu tvrdi, Ze Zivé organismy jsou piili§ komplexni a nelze u nich oddélit
obsah a formu. Piedstavitelné Palo Alto doplnili tuto koncepci o poznatek, Ze komunikace
se sklada z verbalni a neverbalni slozky. Pravé neverbalni sloZka, tj. mimo slovni ¢i mimo-
jazykova komunikace, je pro marketingovou komunikaci velmi dilezitd. Podtrhuje totiz roli
subjektu a zplisobu pfenosu. Zvlasté vyznamné misto zastdva v komunikaci v mezinarodnim
prostiedi, jelikoZ akcentuje znalosti sociokulturnich rozdila (Ptikrylova a kol., 2019, s. 21—

22).

Teorii komunikace dale rozvinul Harold D. Lasswell. Lasswellliv model 5 W se da shrnout
jednou anglickou vétou: Who says what to whom through which channel with what effect?
V cesting tento model zni: Kdo fika komu co, jakym zptisobem a s jakym uc¢inkem? (Ptikry-

lova a kol., 2019, s. 23).

Zéklad komunikace ptfedstavuje tedy komunikacni proces pfenasejici sdéleni od odesilatele
k pfijemci. V marketingu se jedna o pfenos informace od prodéavajici firmy ke v§em ¢lenim

hodnotové sité.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Subje I-c.l Kédovani Pfenos Dekfﬁ—r Ot:'-lekt
komunikace Médium dovani Pfijemce

?

Zpétna vazba

Obrazek 5 Model komunikacéniho procesu (Ptikrylova a kol., 2019, s. 24).

Duncan a Mortary (1998, s. 3) sestavili ke komunikac¢nimu procesu paralelu marketingového
procesu. Retézec sestava z nasledujicich slozek: firma (zdroj), produkt (zprava), distri-
buce (médium/kanél), konkurence (Sum), zakaznik (piijemce), zpétna vazba (prodej, za-

kaznicky servis, marketingovy vyzkum).

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 516) je ,,marketingovd komunikace hlasem spole¢nosti
a jejich znacek. Je prostfedkem, pomoci néhoz mize spolecnost vyvolat dialog a navazat se
spotiebiteli vztahy. Diky posilovani vérnosti zdkaznika miize marketingova komunikace pfi-

spivat i k hodnot¢ zdkaznika.*

Marketingova komunikace umoziiuje spole¢nosti oslovovat zakazniky, piesvédCovat je
o kvalitach svych produktti, pobizet je k jejich koupi a nasledné udrzovat povédomi o znacce
a rozvijet vztahy se zakazniky. Marketingova komunikace musi byt systematicka a v ideal-
nim ptfipadé¢ strategickd. Strategickd komunikace se zdkaznikem, ale 1 ostatnimi subjekty
hodnotové sité se neobjede bez stanoveni ciltl, jichz chce firma marketingovou komunikaci
dosdhnout. Mtize jimi byt zvySovani prodeje, rozsifovani povédomi o znacce, zvySovani lo-
ajality ke znacce. Cile musi byt dostatecné konkrétni, méftitelné, odsouhlasené tymem, rea-

listické a ¢asové€ ohranicené, tzn. musi spliovat zasady SMART (Karli¢ek a kol., 2016).

Komunikaci obecné¢, tedy nejen marketingovou, dlouhodobé a vyznamné ovlivituje rozvoj
technologii. V marketingu nové technologie méni zptlisob, jakym zdkaznici uvazuji o pro-
duktech, jaké mnozstvi a jak kvalitni informace maji k dispozici, ale i to jak a jestli vliibec
marketingovou komunikaci zpracovat. Roz$ifujicim se mnozZstvim dostupnych kanald pro
komunikaci vzniké u spotiebitelt pfesyceni marketingovymi komunikaty. Spole¢nosti proto
musi hledat nové zptisoby, jak do Zivota zdkaznik 1 potencidlnich zakaznikil vstoupit a z4-

roven je nenarusit (Kotler a Keller, 2013, s. 516-517).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA B2B TRZiCH

Firmy na B2B trzich obsluhuji zakazniky, jimiz jsou instituce, vladni organizace (pouziva
se oznaceni B2G — business to government) nebo komer¢ni organizace. Z pohledu komuni-
kac¢niho mixu se vyuziva v podstaté stejnych nastrojii jako na B2C trzich, vyrazné se ale 1isi
mira jejich vyuziti (Pfikrylova a kol., 2019, s. 211). Pfi vybéru néstroji komunika¢niho mixu
je nutné brat zfetel na pfipravenost spotiebitell k nakupu i stadium Zivotniho cyklu vyrobku

(Kotler a Keller, 2013, s. 532).

Lost’akova a kol. (2017, s. 144—145) vymezili na zékladé priazkumu, realizovaném mezi ¢es-
kymi B2B firmami, komunikaéni nastroje, které jsou nejucinngjsi pro vytvareni zadoucich

dodavatelsko-odbératelskych vztahii na primyslovych trzich.

3.1 Osobni prodej

Osobni prodej je zaloZeny na bezprostfednim kontaktu mezi firmou, resp. jejim zastupcem,
a zékaznikem. Jeho cilem je prezentace vyrobku, jeho vlastnosti a pfinosti, zodpovézeni pii-
padnych otazek, uptesnéni nejasnosti a nasledné prijeti objednavky (Kotler a Keller, 2013,

konnosti, trvanlivosti a spolehlivosti produktu i dodavek,* (Ptikrylova, 2019, s. 231).

Lost’dkova a kol. (2017, s. 144—145) oznacili osobni prodej za nejefektivnéjsi nastroj mar-
ketingové komunikace, ktery poméaha firmam budovat vztahy se zdkazniky pravé diky moz-
nosti okamzité zpétné vazby. Soucasné se ale jedna o nastroj nejdrazsi. Do osobniho prodeje
se fadi merchandasing, umoznéni auditu, zasilani vzorkti nebo event marketing (Ptikrylova,
2019, s. 230-231). Osobni prodej ma sedm fazi: identifikace potencialnich zadkaznik; shro-
mazd’ovani informaci; navdzani kontaktu; prezentace a predvedeni produktu; vyjasnéni na-
mitek, dotazi a nejasnosti; uzavieni obchodu; poprodejni péce (Lostakova a kol., 2017,

s. 145).

Pti osobnim prodeji sehrava klicovou roli obchodni zéstupce spolecnosti. Obchodnik vytvari
hlavni spojeni mezi firmami, jeho ukolem neni pouze prodej produktu, ale prave i posilovani
vztahu. Pfi¢emz je diilezité, aby bylo jasné, kdo ve vztahu dominuje. Neznalost pozice vede
ke krizi a mize vyustit v netispéch obchodu. Jednani a rozhodovani ovliviiuji racionalni
1 emocionalni aspekty a je ukolem obchodnika tyto slozky adekvatné€ vybalancovat, aby pod-

poftil diveéryhodnost podniku, ktery reprezentuje (Ptikrylova, 2019, s. 231).
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3.2 Priimy marketing

Piimy marketing (anglicky direct marketing) se oznacuje také jako interaktivni nebo online
marketing a je zalozeny na odstranéni anonymity zakaznikti. Je vhodnou levnéjsi alternati-
vou osobniho prodeje. Jeho snahou je pochopit a analyzovat potfeby zdkaznikd, aby bylo
mozné Iépe a cilené vyuzivat marketingové nastroje. Pomoci ptimého marketingu z pohledu
komunikace firma interaguje s peClivé vybranymi zékazniky, od nichZ bezprostiedné zis-

kava odezvu a mize s nimi budovat dlouhodobé a oboustrann¢ rentabilni vztahy.

Z hlediska budovani vztahti se zdkazniky se jedna spiSe o celkové fizeni procesu, jejichz
cilem je praveé posileni vztahti se zdkaznikem. Pfimy marketing a CRM, Iépe feceno jeho
technologicka ¢ast, jiz 1ze oznacit také pojmem databazovy marketing, jdou ruku v ruce.
Databaze zakaznikii shromazd’uje a uchovava informace o vSech interakcich se soucasnymi
1 potencialnimi zdkazniky a umoznuje firmam tyto informace vyhodnocovat a vyuzivat je

pro dalsi strategické planovani (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 126).

Aktuélné se pro ucely pfimého marketingu pouziva predev$im direct mail, telemarketing
a internet. Podle Ptikrylové a kol (2019, s. 228) je direct mail na B2B trhu spolehlivou me-
todou, ktera piindsi flexibilitu v pfipraveé a formulaci sdéleni a soucasn¢ je povazovana za

davéryhodnou.

Nepostradatelnou soucasti komunikace v B2B je i telemarketing. Iniciovan je Cast&ji ze
strany prodavajiciho a vétSinou navazuje na obchodni jednéni s cilem uzavtit dohodu. Je ale
rovnéz nastrojem pro poskytovani podpory nebo piedani objednavky (v takovém ptipade jej
iniciuje zakaznik). Cilem kazdého telemarketingového hovoru je cross-selling a up-selling®.
Jde o proaktivni hledani pfileZitosti pro podporu prodeje (Pfikrylova a kol., 2019, s. 229).
Telemarketing i1 direct mailing vyuzivd moZnosti internetu, ktery umoznuje rychlejsi a fle-

x1bilngjsi vymeénu informaci.

4 Up-selling je pojem oznadujici navySovani prodeje. Jednd se o soubor aktivit, jejichZ cilem je navySeni ob-
jednavky zékaznika napt. ve forme vyssi verze vyrobku nebo lepsi konfigurace. Cross-selling je tzv. kiizovy
prodej a Casto splyva s up-sellingem. V ramci cross-sellingu ale nejde o nabidku lepsi varianty téhoZz produktu,
nybrz o snahu prodat k pivodnimu produktu jesté produkt souvisejici, ktery ho urcitym zptisobem dopliuje
(Juraskova, Horiidk a kol., 2012, s. 49). V bankopojistovnictvi mize byt piikladem cross-sellingu nabidka
pojisténi proti ztraté k nové kreditni karté. Vyznamné misto ma cross-selling v oblasti e-commerce, kde proces
dokonceni objednavky casto doprovazeji riizna doporuceni doplitkovych produktl, jez miize zadkaznik ptidat
do kosiku jednim kliknutim.
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3.3 Public relations a krizova komunikace

Public relations, dale jen PR, pfedstavuji komunikaci a vytvaieni vztahl s vnitini 1 vnéjsi
vefejnosti. Vyznam vztaht s veiejnosti podle Karlicka a kol. (2016, s. 119) neustale roste
anovymi tvurci nazori jsou hlavné zdkaznici, zaméstnanci a aktivisté. PR oddéleni firem
zajist'uji, aby vetejnost byla dlouhodob¢ a pravidelné informovéana o zdmérech, cilech a vy-
sledcich daného podniku, a to takovym zplsobem, ktery utvaii a posiluje jeji dobré jméno
(Karlicek a kol., 2016, s. 119). Lostakova a kol. (2017, s. 145) pak tyto zakladni definice
doplityji o tvrzeni, Ze PR necili primarné a pouze na zédkazniky, ale mé velky vyznam na
formovani firemni image, a je proto dulezité také pro rozvoj vztahl s vefejnosti a vSemi

subjekty hodnotové sité.

Skala komunikaénich néstrojii PR je opravdu §iroka. Mezi ty nejvyznamnéjsi patii aktivity
v oblasti publicity, reklamy, sponzoringu, marketingovych eventl nebo spole¢enské odpo-
védnosti. Zakladni znakem PR je divéryhodnost, ktera jej odliSuje od propagandy, ale i od
reklamy. PR doklad4 své tvrzeni relevantnimi argumenty, opira se o data z vyzkumi a sta-
tistik. Jednim z cilii PR je, aby jednotliva sdéleni mély z4jem ptebirat nezavislé subjekty

a jako takova je dale sifit (Lostakova, 2017, s. 120—121).

Vyhodou tohoto néstroje jsou predev§im nizké naklady, nevyhodu pak ptedstavuje prede-
v§im to, Ze je PR komunikaci pomérné naro¢né kontrolovat. Kli¢ovymi osobami v PR jsou

déni a reaguji na krizové udalosti (Ptikrylova a kol, 2019, s. 223-224).

,»,Vyznamnym prostiedkem PR v krizovych situacich je krizova komunikace. Na trzich B2B
je nutné v piipad¢ nenadalé situace, kterd je vyhodnocena jako krizova, zacit komunikovat.
I na Grovni méné vyznamnych krizi miiZe jit o ztratu daveéry kli¢ovych zékaznikl, coz mlize
byt s ohledem na mensi pocet vétSich kupujicich existenc¢ni problém,* (Ptikrylova a kol.,

2019, s. 225).

Ztrata divéry zdkaznika mize byt vzhledem k délce budovani vztahti a vynaloZenému usili
na B2B trhu fatdlni. Pfikrylova a kol. (2019) vymezuji v podstaté 3 stupné krizi; nejméné
zavazné krizové udalosti predstavuji rizné problémy na pracovisti, vyss$i miru dualeZitosti
nesou tieba technické zavady, nejvétsi odpovédnost pak firmy musi nést za lidska pochy-

béni, kterd zplisobi rozsahlou nehodu nebo vypadek v produkei.
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V kazdém pftipad¢ plati, ze firmy musi proaktivné reagovat na problémy, kontinualné udr-
zovat komunikaci se zakazniky i vefejnosti, a nedat tak prostor informac¢nimu vakuu a spe-
kulacim. V idealnim piipad¢ by podniky mély co nejdiive piijit s feSenim nastalého pro-
blému a zjednanim napravy. Ptikrylova a kol. (2019, s. 225) zdlraziuji, ze vnéjsi krizova

komunikace se neobejde bez dobrého nastaveni procest a pfenosu informaci uvnitt firmy.

3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje se realizuje kratkodobymi pobidkami a impulsy, které stimuluji zakazniky
ke koupi. Ve vétsing€ pripadu jde o urcité systémy odmenovani zakaznikti v podobé reklam-
nich darka, soutézi, slev, vyhodnych baleni apod. Podpora prodeje je spojovana také s moz-

nosti vyzkouset produkt.

Tato forma stimulace plisobi na zdkazniky v soucasné dob& ze vSech smérti, a vede proto ke
snizovani jejich loajality. Také proto by se firmy mély podporou prodeje zabyvat. Vyhodou
tohoto komunika¢niho néstroje je zvySovani prodeje, nebo testovani produktu. Podpora pro-
deje je ale rovnéz spojena s vysSimi naklady a pfinési spiSe docasny efekt (Karli¢ek a kol.,

2016).

V B2B nabyva podpora prodeje tradicné podoby katalogl, vzorkli produktt, darkovych
predmétli, miniatur modeld. Dodavatelské firmy vyuzivaji také moznost zapijceni produktu
(napf. vyrobniho stroje) na kratkou dobu zdkaznikovi. Za dilezity néstroj podpory prodeje
povazuje Piikrylova a kol. (2019, s. 222) mnoZstevni ¢i vérnostni rabaty, které podnécuji

zakaznika k Zadoucimu chovani.

3.5 Veletrhy, reklama a WOM marketing

S podporou prodeje tizce souvisi také veletrhy a vystavy, které napt. Lost’akova a kol. (2017,
s. 147) oznacuji jako jeden z nastrojii podpory prodeje. Primarnim cilem ucasti na veletrhu
by ale nemél byt prodej. Jedna se o nastroj poskytujici predev§im informace potencialnim
zakaznikim, demonstrujici benefity produktu. Cilem je vzbudit z4jem o produkt nebo ptéani
jej vlastnit. DalSimi pfinosy vystav a veletrhl jsou rozsifeni adreséaie kontaktli a poznéni
konkurence. Ugast na veletrhu predstavuje také piileZitost pro predstaveni novych produkti

(Ptikrylova a kol., 2019, s. 226-228).

Samotna reklama je velmi odli§nad na primyslovém trhu v porovnani s trhem spotiebitel-

skym. Reklama v B2B se vyznacuje apelem na ekonomické vyhody a nabidku informaci.
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Jedna se prave o nastroj informacni, a proto se nejcastéji objevuje v podobé inzerce v odbor-
nych casopisech, obchodnich katalozich atp. V online prostfedi se pak jedna hlavné o ban-
nery nebo mikrostranky (Ptikrylova a kol., 2019, s. 219). Byt doposud platilo, ze klasicka
takova a kol., 2017), aktudlni trendy ukazuji, Ze vyznam zejména firemni reklamy a reklamy

zamétené na zvySovani povédomi o znacce v B2B sektoru roste (Kiesnicka, 2022).

Lostakova a kol. (2017, s. 147) pak vétsi vyznam nez reklamé piiklada tzv. WOM (word of
mouth) marketingu. WOM marketing je zalozeny na mezilidském ptedavani informaci
o produktu nebo firm¢. V soucasnosti probiha zvlasté na socidlnich sitich firmou blogt, vi-
deti, for, obrazovych informaci. WOM lze podle Karlicka a kol. (2016, s. 43) podpofit ne-
konven¢nimi komunika¢nimi formaty, napt. guerilla nebo ambiente kampani. Lost’dkova
a kol. (2017) uvadi, ze socidlni sité zatim v B2B nemaji vyznamné misto. V poslednich le-
tech lze ale pozorovat, ze v B2B vyznamn¢ narQista vyznam vybranych socialnich siti. Pte-
devsim sit’ LinkedlIn, kterd mize dobte poslouzit ke generovani novych kontaktti a ¢aste¢né

tak nahradit podle n&kterych odbornikii pteZity cold calling’ (Zitterbartova, 2022).

5 Cold call, nebo cald calling je oznaceni pro aktivity obchodniho marketingu, forma telemarketingu, v jejichz
ramci se zastupce firmy pokousi oslovit zakaznika, se kterym zatim podnik neudrzuje Zadné vztahy. Cilem je
zahajit kontakt s podnikem zdkaznika, ziskat informace o jeho stavu a ptipadné potencialu prodeje dodavatel-
ské firmy.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

V predchozich kapitolach bylo v souvislosti s vyuzitim Siroké skaly dostupnych nastroji pro
komunikaci a posilovani vztaha se zakazniky zminéno, Ze vybér a mira aplikace téchto na-
stroju je individudlni a zalezi na konkrétnich podnicich, jejich produktech a predevsim za-
kaznicich. Aby mohly firmy tyto néstroje efektivné pouzivat a pfinasely jim kyzeny efekt,
musi nejprve shromézdit a zanalyzovat veskeré dostupné informace o zédkaznicich a dalSich
¢lenech hodnotové sité, konkurenci, trhu ¢i odvétvi. Na zakladné té€chto dat firmy sestavuji
nejen komunikacni a marketingové strategie. K ziskani téchto informaci slouzi marketin-

govy vyzkum.

Marketingovy vyzkum je dlouhodoby, kombinuje nékolik vyzkumnych metod a jeho vy-
sledky jsou vyhodnocovany v §ir§im kontextu, aby poskytly hlubsi poznani o zkoumané pro-
blematice (Foret, 2012, s. 9). Marketingovy vyzkum ma podle Svétlika (2018, s. 33) pét fazi;
jsou jimi definovani problému, plan vyzkumu, sbér informaci, analyza tidajt, a nakonec za-

véry a doporucent.

4.1 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se rozdéluje na primarni a sekundarni. Pted realizaci jednoho z nich
je vhodné provést jesté tzv. pfedb&zny vyzkum, jehoz néplni je shromazdéni zakladnich in-
formaci o problému za ucelem konkrétnéjsi pfedstavy a planu dal§iho postupu (Svétlik,

2018, s. 33).

Priméarnim vyzkumem se rozumi proaktivni zjiStovani a sbér dat, jejich analyza a interpre-
tace. Nezalezi ptitom, jestli tento vyzkum zajist'uje ptimo realizator nebo tieti strana (Foret,
2012, s. 10). Primarni vyzkum je uskuteciovan vzdy poprvé a jeho cilem je ziskat odpovédi
na predem stanovené otazky. Prerekvizitou vyzkumu je proto stanoveni vyzkumného pro-

blému (Juraskova, Horidk a kol., 2012, s. 244).

Vyzkum zalozeny na sbéru a zpracovani sekundérnich dat, je vyzkumem sekundérnim.
Jedna se o praci s daty, které uz byly shromdzdény za jinym ucelem. Muze jit o statistiky
vefejnych instituci, odbornych ¢asopisti nebo vyzkumnych agentur. Sekundarni vyzkum je
vyrazné levnéj$i nez primarni, at’ uz z hlediska finan¢nich prosttedkit nebo vynalozeného
casu. Sekundarni vyzkum je idealni vyuzit jako podpirny k primarnimu, nebot’ se miize
potykat s neaktudlnosti nebo nevyuzitelnosti v praxi (Juraskova, Horiidk a kol., 2012,

5. 245).
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Foret (2012, s. 10-11) upozoriiuje na rozdil v typu dat, kterd jsou pro sekundarni vyzkum
k dispozici. RozliSuje pritom data agregovana a neagregovana. Neagregovana data jsou ta
zcela piivodni, kdy 1ze rozlisit hodnoty zjisténé pro kazdou jednotku. Agregovana data uz se
k vyzkumnikovi dostavaji v sumarizované podobé jako cely soubor nebo statistické hod-

noty.

4.2 Metody marketingového vyzkumu

Postupy priméarniho marketingového vyzkumu Ize v zakladu roz¢lenit na kvantitativni a kva-
litativni. Vybér piistupu se odviji od vyzkumného problému a cile vyzkumu. Kvantitativni
pristup je podle Foreta (2012, s. 13) vhodny zejména tehdy, kdy je potieba ziskat rozsahly
vzorek respondentil a zachytit ndzory a chovani standardizovanym zptsobem. ,,Mezi tech-
niky kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovéni, experiment, a pisemné
dotazovani, ale také obsahova analyza textl a jinych symbolickych vyjadieni.* (Foret, 2012,

5. 13)

Kvalitativni forma vyzkumu je podle Foreta (2012, s. 13) rychlejsi, méné ndkladna i ndro¢na
na realizaci. Prostfednictvim kvalitativnich metod je moZzné zjisStovat motivaci chovani, od-
halit povahu ndzort, najit souvislosti a pfi¢iny preferenci lidi. Zkoumané vzorky respon-
dentt se zpravidla pohybuji v jednotkéch, a proto se data z téchto vyzkumii nedaji zobecnit.
Techniku individualnich hloubkovych rozhovorii nebo skupinovych rozhovord, tzv. focus
group, je vhodné pouzit kuptikladu k prvotnimu poznani sledované problematiky nebo jako

prohloubeni poznatkti vzeslych z kvantitativniho vyzkumu.

4.3 Marketingovy vyzkum na B2B trhu a ve sluzbach

Specifika markentingového vyzkumu na primyslovém trhu vychéazi z odliSnosti s B2C
trhem, které protkéavaji ptfedchozi kapitoly. Podstata vyzkumu na B2B trhu souvisi piede-
v§im s vysokou mirou konkurence v tomto sektoru. Firmy musi analyzovat trzni prostiedi,
chovani konkurentl a zdkaznikli a reagovat na n¢, aby ziistaly konkurenceschopné, klienty

si udrzely a dokazaly oslovit nové.

Metody vyuzivané pro vyzkum na primyslovych trzich jsou v podstaté shodné s trhem pro-
deje koncovym zdkaznikiim. Odli$na je vSak struktura trhu; pro vyzkum je zpravidla dosta-
te¢ny jen maly vzorek klicovych respondentt, ktery vyzkumniklim poskytne relevantni

predstavu o sledované oblasti (Pilik, 2008, s. 34-35).
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Kvantitativni marketingovy vyzkum na B2B trhu by mél byt zaméfen na charakteristiku
podniku i postaveni specifickych zaméstnancii v podniku zdkaznika. Vhodné je reflektovat
také slozitost rozhodovaciho procesu. Pilik (2008, s. 37) vnima jako nejpodstatnéjsi rozdily

v porovnani s B2C trhem v nasledujicich aspektech:

¢ natrhu je jen nékolik subjektl, metody sbéru dat od velkého mnozstvi dotazovanych
ztraceji vyznam;
e na nakupnim procesu podniku se podili velké mnozstvi pracovnikil a je kompliko-

vané predpovidat a ovlivilovat rozhodovani vsech;

e jazykova stranka dotazniku musi reflektovat technickou specializaci dotazovanych

(Pilik, 2008, 37-38).
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5 METODIKA PRACE

Tato prace sleduje problematiku zékaznické loajality na pramyslovém trhu, konkrétné v ob-
lasti poskytovani telekomunikacnich a IT sluzeb. Sledovana firma je v této praci anonymi-

zovana a dale je pro ni pouzito vyhradné oznaceni Firma.

Protoze zdkaznicka loajalita Gizce souvisi s budovanim vztahti se zdkazniky a se zadkaznickou
spokojenosti, budou v prvé fad¢ shrnuty dosavadni pfistupy k posilovani zakaznickych
vztahll z pohledu marketingové komunikace sledované Firmy. K jejich zhodnoceni budou
vyuzita sekundarni data napiiklad z pribéznych dotaznikovych Setfeni nebo analytickych
nastroja.

Primarni vyzkum bude zaméten na kvantitativni dotazovani, které ma za cil pfinést chybéjici
informace o zékaznicich, jejich chovani, spokojenosti, loajalit¢ a ptipadnych vytkach

k Firmé pisobici na ¢eském B2B trhu.

Pro hlubsi pochopeni problematiky se prakticka ¢ast prace bude zabyvat také interpretaci
sekundarnich dat, konkrétné vystupy ze dvou studii realizovanych na B2B trhu. Obé& studie
zkoumayji faktory ovliviiujici zadkaznickou loajalitu, a to bud’ v kontextu image znacky a spo-

kojenosti, nebo technologické reputace podniku.

5.1 Definice vyzkumného problému a cil prace

Firma poskytujici produkty a sluzby v oblasti informacnich technologii na B2B trhu dosta-
te¢né nerozviji pravidelné komunikaéni aktivity se svymi zakazniky. Cilem diplomové prace
je navrhnout marketingovou komunikacni strategii, jejimz primarnim zamérem bude rozvoj
vztahl se zdkazniky a zvySovani jejich loajality.

5.2 Vyzkumné otazky

Na zdklad¢ vySe popsané¢ho vyzkumného problému a cile prace byly stanoveny dvé vy-
zkumné otdzky, na néz odpovi zavéreéné zhodnoceni vychazejici z praktické a projektové
¢asti této prace.
e Vyzkumnd otazka €. 1: VE&di zdkaznici o komplexnich sluzbach, které Firma nabizi?
e Vyzkumni otdzka €. 2: Mlze piipadna technickd zdvada negativné ovlivnit loajalitu

zakaznik(?
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5.3 Metodika primarniho vyzkumu

Na zédklad¢ definice problému Firmy, absence nékterych charakteristik zakaznikl a vzhle-
dem k tomu, Ze Firma v minulosti nikdy nerealizovala rozsahlejsi vyzkumné aktivity, byl

zvolen format vyzkumu metodou kvantitativniho dotazovani.

Jelikoz na B2B trhu je obvykly spiSe osobni kontakt a jednani probiha nejcastéji s odbornymi
technickymi pracovniky nebo ¢leny vyssiho managementu podnikl zakaznika, byli zastupci
spolecnosti osloveni nejprve telefonicky. V telefonnim hovoru byl piedstaven ucel a cil do-
taznikového Setieni a vyzadan souhlas s Gi€asti. Nasledné byl zakaznikovi na dohodnutou e-

mailovou adresu zaslan odkaz na online dotaznik.

Firma aktudln€ operuje se tfemi skupinami zédkaznikd, a to ,,bézny zakaznik®, ,,vyznamné;si
zakaznik* a ,,VIP zdkaznik®. K tomuto rozliSeni bylo béhem vyzkumu piihlédnuto. Vzhle-
dem k nejasnym rozdilim mezi vyznamnymi a VIP zékazniky, pracoval primarni prazkum
pouze se dvéma skupinami, tj. bézni a VIP (vyznamni a VIP). Respondenti byli rozliSeni

pomoci dvou rozdilnych URL adres dotazniku.

Kvili ¢asovym kapacitdm vyhrazenym Firmou na realizaci priazkumu, byl z celkového po-
¢tu zakazniki (zékladni soubor) vybran soubor vybérovy. Firma si prala zachovat davérnost
nékterych informaci, proto konkrétni celkové pocty zakaznikli nebudou zvetrejnény. Vybe-
rovy soubor byl sestaven tak, aby zarucoval reprezentativnost. Osloveni zadkazniki probe&hlo
nahodnym vybérem, tj. kazdy n-ty zdkaznik v databdzi Firmy. Celkem je v ramci primarniho

pruzkumu potieba ziskat alespont 120 odpovédi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY V TECHNOLOGICKE B2B
FIRME

V projektové casti prace bude zpracovan navrh na optimalizaci komunikacni strategie Ceské
technologické Firmy plisobici na lokalnim B2B trhu. Tato Firma ptisobi na trhu uz ptes dva-

cet let a zaméfuje se na oblast hostingu servert.

Firma provozuje vlastni datové centra v Ceské republice a poskytuje ostatnim spole¢nostem
pronajem hardware a virtualizovanych vypocetnich kapacit (cloud computing), ale i kom-
plexni feSeni potieb spojenych s IT infrastrukturou. Tato feSeni zahrnuji navrhy architektury
systémd, zprovoznéni feSeni a spravu IT infrastruktury, pti¢emz jsou to prave tyto pokrocilé
sluzby, na které¢ se Firma zaméfuje nejen v marketingové komunikaci a propagaci v posled-

nich letech.

V tadé€ piipadl se poskytovani téchto sluzeb neobejde bez soucinnosti zdkaznika. Nekteré
postupy a operace jsou spojeny s pristupy do aplikaci a internich systémd, a proto podléhaji
pfisnym bezpecnostnim pravidliim a normam. Zejména komplexni sluzby pak vyzaduji bliz-
kou kooperaci Firmy s podnikem zékaznika. Silné a pozitivni vztahy s klienty a pfistup za-

meéstnancl Firmy je proto klicovy pro celkovou zdkaznickou zkuSenost.

Vyznam budovani vztahtli v této oblasti v soucasné dobé roste mimo jiné i proto, Ze Cesky
trh je s ohledem na pocet dostupnych subjektl na strané¢ zakaznikli 1 dodavateli veelku sa-
turovany. Ceské prostiedi se stava piitazlivym také pro zahrani¢ni konkurenci a velké kor-
porace. Na cesky trh vstoupil nedavno naptiklad technologicky gigant Oracle poskytujici
sluzby z oblasti cloud computingu (Sedlék, 2023). Jednou z vyznamnych konkurencénich vy-
hod, které mize lokéalni poskytovatel nabidnout svému zékaznikovi, je pravé individudlni

pristup, vstficné jednani a dlouhodoba spoluprace.

Firma aktudlné rozviji vztahy se zdkazniky pomoci nékterych komunikacnich nastroji, jez
jsou bliZe rozebrany v nasledujici podkapitole. Tyto néstroje ale postradaji ur¢itou systema-
ti€nost v piistupu k zadkaznikiim. Chybi jasné nastaveni postupti a pravidel marketingové ko-
munikace pro jednotlivé skupiny zakaznikt, které se mohou lisit kuptikladu rozdilnou vysi

meésiéni fakturace.

V rédmci vylepSovani strategie bude kladen zvlaStni diraz na posilovani divéry a loajality
zakaznikl. Zejména dlivéra mohla byt v horizontu poslednich dvanacti mésicli narusena roz-
sédhlou zavadou, kterd méla dopad na poskytované sluzby a zpusobila jejich vypadek na né-

kolik desitek minut. Touto udalosti byla zasazena zhruba polovina zédkaznikli vyuzivajici
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sluzby Firmy. Vypadkem sluzeb Firmy bylo ovlivnéno také podnikani samotnych zakaz-
nikt. Je dulezité zminit, ze povaha poskytovanych sluzeb neumoziuje zakaznikiim snadnou
vymeénu dodavatele. Respektive piesun ke konkurenci je ¢asto spojen s dopadem na konti-

nuitu podnikani zakaznika 1 s dalSimi naklady, které se mohou pohybovat v fadech set tisicti.

V praktické ¢asti prace budou tedy nejprve popsany aktualné pouzivané komunikacni kanély
a nastroje Firmy. Na tuto charakteristiku navaze primarni kvantitativni vyzkum realizovany
mezi zékazniky Firmy. Pro hlubsi poznani problematiky bude ve tfeti kapitole praktické casti
provedena analyza dvou studii, které sice zkoumaji zahrani¢ni prostiedi, ale vénuji se vzta-
him se zakazniky na B2B trzich a loajalité¢ zakaznikl pravé v malych a stfednich B2B fir-

mach.

6.1 Aktualni komunikacni aktivity se zakazniky

Firma komunikuje se svymi zdkazniky prostfednictvim nékolika kanal a formaty komuni-
kace nabyvaji riznych podob. Nasledujici kapitoly popisuji jednotlivé komunikacni na-
stroje. V pfipadé, ze ma Firma k danému néstroji k dispozici statistiky nebo zpétnou vazbu

zakazniki, je tento nastroj blize analyzovan.

6.1.1 Technicka podpora

vvvvvv

lefonni hovory a systém tiketl (e-mailové poZadavky). Oba kanaly ma na starost primarné
tym technické podpory. Ten pozadavky pfijim4, reaguje na n€ a pfesmerovava je na kompe-
tentni pracovniky, napf. systémové administratory nebo obchodni oddé€leni, podle povahy

konkrétniho pozadavku.

Telefonni hovory

Zakaznici Firmy kontaktuji technickou podporu telefonem hlavné s urgentnimi pozadavky
nebo v piipade, kdy potiebuji situaci 1€pe, podrobné&ji popsat. Piestoze jsou veskeré hovory
nahravany, dochézi k jejich zpétnym naslechtim jen ziidka. Zpravidla se tak déje az ve chvili,
kdy Firma obdrZi od zakaznika negativni zpétnou vazbu. Nasledn¢ dojde k revizi telefonniho
hovoru a konkrétni nedostatky fesi individudlné s danym zaméstnancem vedouci pracovnik
technické podpory. Podle slov vedoucich pracovnikll se takové stiznosti tykaji poskytnuti

mylné informace zdkaznikovi nebo nevhodné reakce na problém.
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Systém tiketii — e-mailové pozadavky

Cast&jsim zpasobem kontaktovani technické podpory je forma e-mailovych pozadavk,
které¢ ve Firmé predstavuje tzv. systém tiketli. Zakaznik posle e-mail (tiket) na e-mailovou
adresu technické podpory. E-mailem jsou zasilany pozadavky na zmény parametrti a konfi-
gurace sluzeb adresované obchodnim zastupctim, ale predevsim technické pozadavky spo-

jené s provozem sluzeb. Zivotni cyklus tiketu je nasledujici:

e zaslani pozadavku — zdkaznik zasila pozadavek technické podpoie, obratem obdrzi

automatickou odpoved’ o pfijeti pozadavku Firmou;

e prijeti pozadavku, dile jen tiketu — pracovnik technické podpory pozadavek precte
a mize: ptimo odpovédet a vytesit problém zakaznika, nebo informovat zakaznika

o predani pozadavku na kompetentniho pracovnika;

e vyFizovani tiketu — pisemnd komunikace mezi pracovnikem firmy a zakaznikem

muze trvat nékolik minut, ale i n¢kolik tydnt, podle povahy a naplné pozadavku;
e schvaleni praci — zdkaznik ovéii a potvrdi spravnost zmén provedenych Firmou,

e uzavieni tiketu — pracovnik Firmy uzavird schvaleny tiket, zdkaznikovi je zaslana
automatickd zprava o vyfeSeni poZadavku (pro nahled automatické zpravy viz Pfi-

loha P I k této praci).

Pisemna komunikace pies systém tiketl je na rozdil od telefonnich hovort sledovana. Au-
tomaticka zprava o vyfeSeni pozadavku obsahuje prosbu o zhodnoceni pribéhu vytizovani
pozadavku a odkaz na webovy dotaznik. Celkovy pocet uzavienych tiketl za jeden rok se
pohybuje v fadech vyssich stovek, pocet vyplnénych dotaznikii dosahuje pravideln¢ v pri-
méru piiblizn€ hodnoty 110 za rok. Dotaznik vyuZziva hodnotici Skalu 1 (vynikajici) — 5 (ka-
tastrofalni). Hodnocené parametry jsou zobrazeny v Grafu 1, zakaznici mohou v zavéru pru-

béh vytizovani pozadavku jesté¢ okomentovat v oteviené otdzce.
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Znalosti pracovnikt feSicich pozadavek |

Informovanost o prub&hu feseni

Celkova spokojenost se spolecnosti

Zabezpeceni dat a informaci

Kvalita provedené prace

Rychlost vytizeni pozadavku =

Vstiicnost podpory / personalu l-

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W katastrofalni nedostacujici dostacujici ®dobry ®vynikajici

Graf 1 Hodnoceni vyfizovani pozadavka zakaznika za rok 2022 (vlastni zpracovani).

Sbér odpovédi je vzdy uzavien a vyhodnocen na za¢atku roku za rok minuly. Za rok 2022
byl primérny vysledek v§ech hodnocenych parametrti 1,13. V roce 2021 to byl pramér 1,15.
Hodnoty za oba uplynulé roky spadaji ve stupnici sestavené poskytovatelem do rozmezi 1,0—
1,2, tedy ,,vynikajici spoluprace®. Ptfi bliz§im pohledu na data v grafu vySe je vSak patrné,
Ze existuje jisty prostor pro zlepSeni ve vstficnosti personalu. Rezervy jsou také v rychlosti
vyfizeni pozadavku, ty byvaji ale ovlivnény povahou (naroc¢nosti) pozadavku nebo nutnosti

zmény otestovat na strané zakaznika.

6.1.2 Zakaznicky portal

V zékaznickém portdlu ma kazdy zakaznik Firmy svij ucet. V ném spravuje své osobni
udaje, sluzby a faktury. U nékterych typt sluzeb miize ménit jejich parametry a provadét
zakladni operace se sluzbou (napt. vzdalené vypnuti a zapnuti serveru). K dispozici je také

online zfizeni nekterych sluzeb.

6.1.3 Zpravy zakaznikim

Firma posild zakazniklim zpravy primarné do zdkaznického portalu. Zakaznik si sam ve
svém uctu nastavuje, které typy zprav chce pieposilat na e-mail. Firma pracuje se dvéma

typy zprav:

e automatické (robotické) zpravy — jsou zasilany informacnim systémem Firmy
a provazany s jednotlivymi procesy (napi. potvrzeni registrace, uspésna uhrada fak-

tury, upominka na nezaplacenou fakturu);
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e manuailni zpravy — zpravy sestavované pracovnikem Firmy manuélné podle aktu-

alni potieby a situace, posilané¢ hromadné vybranym skupinam zakazniki.

Vsechny zpravy jsou v prostém textu, nikoli v HTML. Interni systém Firmy HTML podobu
neumoziuje a ochrana osobnich udaji zakaznikli Firmy soucasné zakazuje predani kontakt-
nich udajli externim néstrojiim. Manualni zpravy se dale d¢€li do tii kategorii, které popisuje

tabulka nize.

Tabulka 1 Kategorie manualnich zprav

Technické zpravy | Marketingové/obchodni | Zpravy od vyvojaria

Zpravy
Mira vyuziti Nejcastéji vyuzi- Vyuzivané ziidka Vyuzivané nekolikrat
vané ro¢né
Typ informaci | Planované servisni | Pozvanky na eventy, Zmény a nové funkcio-
prace prani do nového roku nality v zdkaznickém

portalu

Doba zasilani 7—14 dni pted uda- | 2-3 tydny ptfed udalosti | V den aktualizace por-

losti talu

Jako nejproblemati¢téjsi se jevi technické zpravy. Ty zédkazniky mimo jiné instruuji, aby
provedli patficna opatieni v ptipad¢€, Ze planovany zasah ovlivni jejich sluZzbu. Vzor sou-
¢asné podoby technické zpravy je k dispozici v Ptiloze P I této prace. Struktura zpravy je
vzdy stejna: popis udalosti ve vétach, popis téhoz v bodech a odkaz na kontakt technické
podpory. Tato struktura se v§ak zda byt nepiehledna, nebot’ pravidelné¢ dochazi k tomu, Ze

zakaznici provedou opatieni, kterd v jejich ptipadé nejsou nutna.

6.1.4 Analyza Centra napovédy

Na webu Firmy je vy€lenéna specialni sekce manudliim k zadkladnim produktim a navodim
na zabezpeceni serveri nebo instalaci riznych nastrojti, tzv. Centrum ndpovédy. Na tyto
navody a manualy pifimo odkazuji i nekteré automatické zpravy zasilané treba pfi zfizeni
sluzby. Navody vyuzivaji ale také ¢lenové technického tymu pii komunikaci se zdkazniky,
aby rychleji odbavili rutinni operace, které si zakaznici za pomoci navodu zvladnou provést
sami. Obsah do Centra napovédy vznika spiSe nahodile, podle aktudlni potieby. Za rok 2021
a 2022 shodné vzniklo 10 novych navodi. V jejich publikaci nebyla Zadn4 pravidelnost.
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V lednu 2023 byl obsah v Centrum népovédy poprvé analyzovan ptes Google Analytics za
uplynuly rok, tedy 2022. Ukézalo se, Ze stranky publikované v této sekci webu piinesly cel-
kem 123 mikrokonverzi, z nichz 59 vedlo na kontakty. V tomto piipad¢ nelze rozlisit, zda
se jedna o potencidlni nebo stavajici zdkazniky. Byt tento kanal nebyl ptivodné koncipovan

jako prodejni, mé publikovany obsah prodejni potencial.

Z tabulky je ztejmé, ze nejvice prostoru bylo doposud vénovano praktickym ndvodim. Nej-
vys$i primérny pocet mikrokonverzi za rok 2022 vykazuji navody k zakaznickému portalu
a nastrojam tietich stran, které pfimo souviseji s nabizenymi produkty Firmy. Nejnavstévo-
vangj$imi byly navody k néstrojim tfetich stran a praktické navody, coz je logické, nebot se

jedné o informace bézn¢ a obvykle vyhledavané podle klicovych slov v Google.

Tabulka 2 RozloZeni témat v Centru napovédy

Téma obsahu Pocet na- Prumér Prumér mikro- | Primérna
vodu cel- zobrazeni / konverzi / rok | CTR/rok
kem rok
Manualy sluzeb 4 75,5 3,5 2,2 %
Instrukce k platbam a
4 56,3 1 0,4 %
smlouvam
Popis zdzemi datovych
6 34,7 3,2 8,8 %
center
Zakaznicky portal 5 59,2 6,75 13,6 %
Nastroje tfetich stran 4 106 5 3,7%
Praktické navody nasta-
30 131,3 3,6 2,1 %

veni a instalace

6.1.5 Osobni prodej

Zékaznici poskytovatele jsou rozde€leni do tfi skupin — bézni, vyznamni a VIP. Oficidlné
pfedstavuji proménné pro segmentaci vySe mésicni fakturace a potencial rstu. Pfi pohledu
do databéze klientl je zjevné, Ze dilezitym faktorem pro zatazeni mezi VIP klienty je také
subjekt samotny, resp. znacka. Rozdil mezi vyznamnymi a VIP zdkazniky z hlediska pro-

ménnych neexistuje. Obchodni zastupci rozdéluji zdkazniky do téchto dvou skupin podle



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

vlastniho uvazeni s pfihlédnutim k individudlnim znaklim a potfebam konkrétniho zdkaz-

nika.
Tabulka 3 Kontakt obchodniho zastupce se zakazniky
Typ zakaznika Kontakt iniciovany obchod- Specialni péce
nim zastupcem

VIP zakaznik Podékovani za celoro¢ni spolu- | Prednostni technickd podpora
praci (pfedani vanocnich darki) Ptidéleny technicky pracovnik
Pozvéni a ucast na VIP akcich

Vyznamny zakaznik | Ojedinéle podékovani za celo- | Prednostni technicka podpora
rocni spolupréaci

Bézny zékaznik — —

Jak zakaznici hodnoti miru kontaktu ze strany poskytovatele i jednani s obchodnimi zastupci
bylo zjistovano v ramci primarniho vyzkumu. Vysledky tohoto Setfeni véetné sémantického
diferencialu interpretujiciho celkovy dojem z obchodnich jedndni popisuje kapitola

7.3.3 Komunikace s Firmou.

6.1.6 Akce pro zakazniky

Eventy porada Firma v riznych variantach od roku 2015. Do roku 2019 probihalo priimérné
osm akci rocné&. V roce 2019 bylo zorganizovéano celkem 37 akci. Nasledné tyto aktivity
ovlivnila pandemie covid-19. Od biezna 2020 do bfezna 2022 byly uspofadany pouze Ctyfi
akce, pfi¢emz vSechny probéhly jako videokonference. Po pandemii se Firma k potadani

akci vratila, ale ne v plné mife. Firma pracuje se dvéma druhy akeci:

e akce pro zakazniky a vefejnost — odborna Skoleni, networkingové akce a technické

pfednasky posilujici jméno Firmy;

e akce pro VIP zikazniky — eventy zamétené na budovani vztahti s VIP zékazniky.

Analyza akci pro zdkazniky a verejnost
Pted pandemii probihaly akce pro zdkazniky a vetejnost ¢asto ve spolupraci s partnery. Jako
prednasejici byli zvani také externi odbornici, nékdy samotni zakaznici. Akce byly pfevazné

zaloZeny na sdileni know-how. Po pandemii se koncept akci zménil, Firma se zaméfila na
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akce podporujici vlastni sluzby. Za rok 2022 probéhlo pét akci, pficemz vSechny dopliovaly
kvartalni kampan, kterd se vénovala konkrétnimu tématu (napt. cloud computing nebo opti-

malizace databazovych systému firem). Na tento format navazala Firma 1 v roce 2023.

Na akce jsou zvani zdkaznici prostfednictvim obchodné-marketingovych zprav a pozvanka
je dale sdilena na socidlnich sitich Firmy. Zajemci se registruji na webu Firmy. Ucast je

zpravidla zdarma, u fyzickych akci je na misté pfipraveno obcerstveni.

Tabulka 4 U¢ast na potadanych akcich

Pocet akei Primérna ucast
Typ akce
celkem 2023 2022 | 2021 | 2020 | 2019 | 2018

Dopoledni pred-
naska a 45 5 7 - 10 12 ]
networking
IT skoleni 2 _ _ _ _ 6 7
Vecer s tech-

: 3 - - - 19 | 14 | -
niky
Webinate 5 - 48 83 60 - -

Z tabulky je zfejmé, ze nejvetsi zajem doposud byl o akce pofadané formou webinate, nej-
niz§i zaznamena Uc¢ast dosahla 28 osob. Zda se, Ze koncept dopolednich prednasek neni tolik
atraktivni, naopak vecer s techniky vykazuje vy$si primérnou Gcast. Shodnym aspektem
webinait a veceru s techniky je orientace na ryze technicka, vzdélavaci témata, ktera se ne-

tykaji ptimo sluzeb Firmy.

Firma ma k dispozici zpétnou vazbu pouze k jedné z fyzickych akei z roku 2022, jednalo se
o dopoledni pfednéasku a networking. Ta méla sedm ucastnikd, z nichZ Sest vyplnilo dotaznik
zasilany kratce po uskuteénéni. Uéastnici hodnotili akci pozitivng, primérné zvolili v 77 %
hodnotu 5 (akce se jim moc libila a jeji troven byla perfektni), v priméru 22 % pak vybralo
hodnotu 4. V oteviené otazce byla ocenéna prakti¢nost pfedndsky ¢lena technického tymu.

Technicky zaméfené akce realizované v letech 2019-2020 ziskaly podobné hodnoceni.

Akce pro VIP zakazniky

Koncept akci pro VIP zdkazniky firma zacClenila do svych aktivit v roce 2022 kvtli snaze

posilit vztahy se stavajicimi zédkazniky a orientovat se na zdkaznickou péci. Na tyto akce
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zvou zakazniky telefonicky nebo osobné vzdy obchodni zastupci. Akci se ucastni 10 zdkaz-
niki — za kazdy podnik zdkaznika dva zastupci (celkem tedy 20 osob). Pfednostné jsou zvani
zakaznici, s nimiz jsou rozjednany obchodni piipady. Cilem akci je totiz kromé posileni

vztaht s dilezitymi zakazniky také urychleni téchto jednani.

Akce probihaji mimo sidlo firmy v lokalitdch spojenych s netradi¢nimi aktivitami. Konaji
ve vSedni den vzdy ze ¢tvrtku na patek. Na misté ti€astnici zacinaji obédem, po némz nasle-
duje sportovni aktivita. VeCerni program zahrnuje pifednasSku ¢lena technického tymu Firmy,
raut, prostor pro networking, technické a obchodni konzultace. Pro Gcastniky je zajiStén

nocleh se snidani.

Doposud byly realizovany dvé VIP akce, po nichz byl ucastnikiim zaslan dotaznik zpétné
vazby. Ob¢ akce v ném ziskaly velmi dobré hodnoceni — primérné 4,5 bodu z péti. V obou
ptipadech se podaftilo kratce po uskute¢néni tispé$né uzaviit nékterd oteviend obchodni jed-

nani.
6.1.7 Analyza krizové komunikace

Sluzby poskytované Firmou jsou neoddélitelné spojeny s technologiemi a robustnimi sys-
témy slozenymi z celé fady hardwarovych komponent a software. I mens$i zdvada v in-
frastruktufe mize ovlivnit poskytované sluzby a mit za nasledek problémy s vykonem vy-
pocetnich kapacit, ohrozeni bezpec€nosti sluZeb, a tedy 1 podnikéni zdkaznika, nebo uplny
vypadek sluzby. Krizova komunikace je proto pomérné béZnou soucasti interniho déni

Firmy.

Na krizové komunikaci se ve Firmé podili zaméstnanci z n¢kolika oddéleni. Kontaktni za-
méstnanci (technickd podpora, technicky a obchodni tym) reaguji v krizi na veSkeré dotazy
a ptimé podnéty zdkaznikt. Jejich tikolem je mirnit ptipadnou paniku a emocné vyhrocené
situace pii osobnim kontaktu, v telefonnich hovorech nebo pisemné komunikaci. DlleZitym
ukolem téchto zaméstnancil je komunikovat a pfedavat informace interné ostatnim zaintere-

sovanym kolegiim.
Firma pouZziva pro krizovou komunikaci tyto kanaly:

e interni kanal — zahrnuje vSechny klicové zaméstnance, ktefi pottebuji mit aktualni
informace o situaci. Kanal moderuje manazer komunikace Firmy a pod $titkem ,,ofi-
cialni“ dava k dispozici vyjadfeni kontaktnim zaméstnanclim pro dal$i komunikaci

se zékazniky;
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status page (stavova stranka) — jsou na ni vypsany kli¢ové prvky infrastruktury
Firmy. Pti probihajici krizi se na status page zasazeny prvek infrastruktury oznaci
oranzovou barvou a je doplnén o popis udalosti. Popis ma podobu informacniho
boxu, ktery charakterizuje typ udalosti, jeji zacatek a predpokladany Cas vyteseni.

Informacni box lze pritbézn¢ aktualizovat a rozSifovat o poznamky;

prvni zprava zakazniklim — technickd hromadné zprava zasilana ze zdkaznického
systému informujici o probihajici udélosti se zminkou, Zze Firma da zdkaznikovi co
nejdiive védét o podrobnostech situace. Zpravu zasila ¢len technické podpory (tym
je na pracovisti nepretrzit¢), nebo ¢len komunika¢niho tymu (z&visi na denni dob¢

a dostupnosti pracovnika mimo pracovni dobu);

prispévek na socidlnich sitich (Twitter a Facebook) — kratka, stru¢na informace
o probihajicim problému. Na Twitteru Firma reportuje pribéh situace v redlném

Case;

individudlni kontakt — odpovidani na konkrétni dotazy, telefonaty, osobni kontakt se
zakazniky. U rozsahlych zévad je z procesu vyfazena telefonni komunikace tech-
nické podpory — na lince je nastavena automatickd hlasovéani zprava o probihajici

krizové situaci;

hromadna technicka zprava / oficidlni vyjadieni — zasila se s urcitym odstupem od
zacatku udalosti, kdy uz Firma zn4 pficinu nastalych problému. U nékterych udalosti
se posild jedna hromadna zprava aZ po vyfeSeni zavady. Tato zprava obsahuje také
informaci o dalSich (ndpravnych) krocich, které Firma v ndvaznosti na situaci pro-

vedla nebo planuje provést.

w7 owe

Jednotlivé kandly jsou vyuzivany ve vétsi €1 mensi mite, podle rozsahu a doby trvani krizoveé

situace. Neni pfitom stanoveno, v jakém pofadi maji byt kandly vyuzity. Jak vypada po-

sloupnost informaci v praxi ukazuje tabulka analyzujici dvé neddvné krizové situace.

Tabulka 5 Analyza posloupnosti informaci krizovych udalosti

Kli¢ové ¢asy probé&hlych krizovych situaci
Komunikace

Rozsahla zavada MensSi zavada

Zacatek udalosti &:56 11:11

Oznameni na status page 9:00 11:23
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Socialni sté 9:07 -

Prvni zprava zdkaznikiim 11:50 —

Hromadna technicka zprava — update

o 13:01 -
0 s1tuaci
Konec udalosti 13:30 11:31
Hromadna technicka zprava — stru¢né
20:46 -
shrnuti udalosti
Hromadna technicka zprava — oficialni '
18:24 (nasledujici den) 13:08

vyjadieni

V obou krizovych situacich se absence pravidel pro pouZiti jednotlivych néstroji ukazuje
jako problematicka, stejn¢ jako Casova prodleva v reakci na udalost. Vzhledem ke komplex-
nosti a technické slozitosti udalosti bude jejich analyza vzdy vyzadovat delsi dobu. Firma by
ale na tyto situace méla byt pfipravena a pokud je to potieba, mit k dispozici alespont vzor
obecné zpravy, ktery bude moct promptné upravit a odeslat zdkaznikiim v fadu maximalné

desitek minut.

6.2 Zhodnoceni komunika¢nich aktivit firmy

vvvvvv

forem komunikace byl objeven urcity prostor pro zlepSeni, to plati pro komunika¢ni doved-
nosti technickych pracovnik, ptehlednost hromadnych zprav o planovanych pracich, nevy-
uzity prostor k propagaci sluzeb, mensi pocty manuald k vlastnim sluzbam, nizk4 ucast na
vetejnych akcich a absence pravidel pro vyuZiti kanali krizové komunikace. Firma nenabizi
zdkazniklim Zadnou formu vérnostniho programu, coz by vzhledem k pievazné dlouho-

dobé povaze poskytovanych sluzeb mohlo byt pro B2B zakazniky atraktivni.
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7 KVANTITATIVNI DOTAZNIKOVE SETRENI

Jeden ze zakladi pro navrh dalsi strategie marketingové komunikace Firmy piedstavuje
kvantitativni dotaznikové Setfeni. Nahodné vybrani a osloveni zdkaznici Firmy byli v dotaz-
niku tdzani na zdkladni informace o svém podnikani, na vyuziti sluzeb, aktudlni stav komu-
nikace i spokojenost s Firmou. Tematizovana je celkova spokojenost, ale i spokojenost s jed-
notlivymi fazemi spoluprace — obchodni jednani, kontakt s technickymi pracovniky a uroven

odebiranych sluzeb.

Celkem probéhlo 272 telefonnich spojeni se zikazniky. Ugast odmitlo béhem tivodniho te-
lefonniho hovoru 11 zdkaznikid. Telefonické osloveni zédkaznikll poukazalo mimo jiné na
neaktualnost databaze kontaktti Firmy. Pokud se s danym zakaznikem ani po nékolika po-
kusech nepodatilo spojit, byl s prizkumem osloven nésledujici zdkaznik ze seznamu. Po
udéleni souhlasu byl zdkaznikovi zaslan odkaz na dotaznik e-mailem. Samotné vyplnéni do-

tazniku bylo anonymni. Odkaz na dotaznik byl zaslan 211 zédkaznikim.

Sbér odpovédi probihal, dokud nebyl shromazdén dostateény vzorek respondentii. V tomto
ptipadé trval sbér 120, resp. 122, vyplnénych dotaznik dva mésice, a to od zacatku zati do
konce fijna 2022 vzdy v pracovni dny. Idedlni dobou pro telefonni hovory se ukazaly byt

cvwr

souvala telefonni spojeni mezi 15. a 16. hodinu.

Kontaktni osobou ve firmé zédkaznika byli vétSinou jednatelé, obchodni feditelné, technicti
pracovnici, v mensim poctu pak napft. recep¢ni. Prvni kontaktni osobou v nékterych ptipa-
dech nebyl finélni respondent. Na toho byl béhem hovoru bud’ pfimo pfedan novy kontakt,
nebo byl dotaznik zaslan kontaktni osob¢ zdkaznika, kterd nasledné ptedala pozadavek zpra-

vidla svému technickému oddéleni.

7.1 Format a testovani dotazniku

Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno a naprogramovano na miru ve vizualnim stylu Firmy
a zprovoznéno na jeji subdoméné. Dotaznik ¢ital 21 otdzek, z nichz dvé byly podminéné

a zobrazily se pouze né¢kterym respondentim (v zavislosti na volbé odpovédi).

A%

Témata dotazniku byla pribézné konzultovana s manaZery ¢i pfednimi pracovniky technic-
kého, obchodniho a marketingového oddéleni a provoznim feditelem Firmy. Vedle vy-

zkumné stranky bylo jednim z pozadavkd vedeni Firmy zohlednit v dotazniku obchodni
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aspekty. Tato potieba byla reflektovana ve formulaci nékterych otazek a formatu navrhova-
nych odpovédi, napt. kompletni vycet sluzeb u otdzky €. 1, kterd zjistuje typ vyuzivanych

sluzeb.

Testovani dotaznikti probihalo ve dvou fazich. Prvni testy provedli zaméstnanci Firmy z fad
obchodnich zéstupcti a technickych pracovnikd, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky.
Ze zpétné vazby zaméstnanct vyplynulo nékolik dil¢ich uprav tykajicich se predevsim for-
mulace nebo vyc¢tu odpovédi uzavienych otazek. Finalni pretest dotazniku byl proveden
u 15 respondentii. Testovaci dotazovani probihalo stejnym zptsobem jako nasledné ostré
a neodhalilo zadné nedostatky nebo technické komplikace dotazniku, tito respondenti byli

tedy zarazeni do souhrnnych vysledk.

7.2 Interpretace otevirenych otazek

Struktura otazek v dotazniku zahrnovala uzaviené, oteviené i polouzaviené otazky. Data
z polouzavienych otazek podléhala zpétné analyze a v pripadé tematické blizkosti byla za-
hrnuta do uzavienych odpovédi — zejména u vyctovych otdzek volili respondenti moznost
,JIné* a textové pole nasledné vyuzili pro upfesnéni své odpovédi. Takto byla data upravena
napiiklad u otdzky zjistujici divody spoluprace s dalsim dodavatelem serverovych feseni,
kdy respondenti uvade¢li jako diivod ,,diverzifikaci, kterou zahrnovala moznost ,,Chtéli jsme

posilit kvalitu sluzby*.

Odpovédi otevienych otazek byly interpretovany v nékolika krocich. Nejprve byla sepsana
kli¢ova slova témat, vyskytujicich se v odpovédich. Nasledné probéhla revize téchto témat,
jejich zobecnéni a seskupeni do logickych oblasti. Nakonec byly tyto oblasti zaznamenany
jako varianty odpovédi, napt. 18.1 (spolehlivost), 18.2 (rozsah nabidky) atd. Pokud respon-
dent danou variantu zminil ve své odpovédi, byl na pfislusSném fadku zaznacen kod ,,1%.
V ostatnich ptipadech zlstalo pole nevyplnéné. S témito daty se dale pracovalo podobné
jako s béznymi vyctovymi otazkami.

Odpovédi respondenttl, kteti v otevienych otdzkach uvedli kuptikladu znaky ,,???7* nebo
»N/A®, ptipadné zapsali jen ,,nevim®, nebyly do findlniho zhodnoceni téchto otazek zahrnuti.
Pracovalo se tedy pouze z konkrétnimi, relevantnimi odpovéd’'mi. Do zhodnoceni naopak

byly zahrnuty ptipady, kdy respondent odpovédé€l na nékterou z otdzek ,,nic*.
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7.3 Analyza dat z kvantitativniho vyzkumu

Tematické okruhy dotazniku Ize rozdélit na Ctyfi oblasti. Ta prvni se zabyva typem odebira-
nych sluzeb, jejich dalSim vyuzitim a mirou naplnénych ocekéavani od téchto sluzeb. Druha
oblast se vénuje zdkazniklim, jejich charakteristikdm a chovani. Tteti ¢ast hodnoti komuni-
kaci s Firmou a zjistuje zajem o komunika¢ni forméaty a kanaly. V posledni ¢asti je zhodno-
cena celkova spokojenost s Firmou a jejimi zaméstnanci formou hodnoticich skal, pravdé-

podobnosti doporuceni sluzeb i1 celkovym shrnutim silnych a slabych stranek Firmy.

7.3.1 Portfolio sluzeb

Nejvyuzivanéj$imi sluzbami Firmy jsou podle dotaznikovych dat zakladni produkty, kam
spadd umisténi zédkaznickych technologii v datovych salech (housing serverlt) — tuto moz-
nost zvolilo 44,3 % respondentd, dale virtualizované sluzby a prondjem fyzického hardware

v serverovnach Firmy (dedikované servery).

Primérné okolo 12 % respondentti pak vyuziva doplitkové sluzby zalohovani dat, nastroje
pro kybernetickou ochranu, sitové sluzby nebo spravu serveru. 11,5 % respondentli n€kdy

vyuzilo konzultaci s technickymi pracovniky Firmy.

Nejcastéjsim zplisobem vyziti sluzeb je provoz webovych aplikaci a sluzeb — celkem 68,9 %
zakazniktl, 54,9 % zékaznika pak sluzby pouzivé k provozu webovych prezentaci. S tim pii-
rozené souvisi provoz databazi, které na odebiranych sluzbach bézi celkem 60 % zakazniki.
34,5 % zékazniki pouziva sluzby pro chod e-shopu. Mezi dalsi ¢asté ptipady uZiti patii mai-

lové servery, datova ulozisté, provoz firemni infrastruktury a platforem pro vyvoj software.

Mira splnénych ocekavani od vyuZzivanych sluzeb se pfitom pohybuje na pozitivnich hod-
notach. Primér zvolenych hodnot na $kale v rozsahu 0-10, kde 0 znamena ,,viibec nespliuji
ocekavani“ a 10 ,,zcela spliuji oekavani®, je 9,1. Nejcastéji zastoupenou hodnotou je Cislo
10, medidnem tady je hodnota 9. Hodnoceni v rozmezi 9-10 zvolilo 73 % dotazovanych. Na
zaklad¢ téchto vysledkl lze predpokladat, Ze poskytované sluzby spliuji o¢ekavani zakaz-

nikd, ale vykazuji i urcity prostor pro zlepSeni.

7.3.2 Charakteristika a chovani respondenti

Mezi respondenty se v nejvyssi mife objevovaly firmy ptlisobici v oblasti softwarového vy-
voje (31,1 %) a poskytovateli IT sluzeb (27,9 %). Z hlediska softwarového vyvoje jde
zpravidla o vyvoj e-commerce, webhostingovych platforem a webovych, piipadné¢ mobil-

nich aplikaci. IT sluzby jsou pomérn¢ Sirokym pojmem; v tomto piipad¢ zahrnuji aktivity
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spojené predevsim s provozem a spravou IT (v fadé odpovédi nebylo oznaceni ,,IT* blize

specifikovano), konzultacemi IT a poskytovanim feseni v oblasti kybernetické bezpecnosti.

V mensi mife byla mezi respondenty zastoupena oblast hostingovych sluzeb, provozovatelé
riznych systémt (bezpecnostni systémy, pokladni systémy, fizeni vérnostnich program,

monitoring pracovnikill), zastupci e-commerce a vyrobni firmy.

Z téchto oblasti bylo mezi respondenty zastoupeno nejvice zaméstnancti zakaznika ptisobi-
cich ve vedeni spolecnosti (45 % respondentll), 39 % respondentli pak uvedlo, Ze pracuje
v technickém nebo IT oddé€leni zdkaznika, 12 % ptedstavuji freelanceti. Pouze 1 % respon-
dentt byli pracovnici obchodniho oddéleni. 2,5 % pak tvofili 1lidé pracujici pravdépodobné
v mensSich firmach, ktefi do moznosti ,,jiné* uvedli, Ze v podniku zastavaji vSechny pozice

(. vedeni spolecnosti, obchodni aktivity i ¢innosti spojené s IT).

Dotaznikové Setfeni rovnéz rozliSovalo respondenty podle typu zdkaznika, a to na zaklade
aktualné platné segmentace Firmy. Pii srovnani podnikatelské ¢innosti s typem zékaznika
vyplynulo, ze respondenti spadajici do VIP zdkaznikl plsobi nejvice v oblasti IT sluzeb,
hostingu a provozu systémi. Dale se objevily logistické sluzby a média. U VIP zdkaznikl
byli respondenty lidé ve vedeni spolecnosti a technickych oddélenich, ptipadné kombinace

téchto pozic (volba ,jiné*).

Pti pohledu na sluzby a oblast podnikani lze pozorovat, ze vybér produkti poskytovateld IT
sluzeb a vyvojatft software je shodny s celkovymi vysledky, tzn. Ze nejvice vyuzivaji
housing, prondjem hardware a cloudové sluzby. Jedné se o nejpocetnéjsi skupinu respon-

dentt, ktera logicky ovliviiuje i celkové vysledky.

Vzhledem k tomu, ze se Firma chce v nasledujicich letech profilovat jako dodavatel kom-
plexnich feSeni a spravy IT, mohou pro ni byt atraktivni zdkaznici z oblasti e-commerce. Ze
sledovaného vzorku respondentll vyuziva sluZzbu Sprava serveru témeét 29 % e-commerce
zakaznikl, Sprava AWS sluzeb je pak zastoupena 14% vzorkem. Soucasné se jedna o sku-
pinu se z4jmem o doplitkové bezpecnostni ¢i sitové sluzby a zalohovani dat. Vyrazny je ale
1jeji z4jem o zékladni produkty Firmy, a to prondjem hardware a sluzby zalozené na virtu-
alizaci. Pro vyrobni firmy jsou naopak nejatraktivnéjSimi sitové a cloudové sluzby, zélo-

hovaci systémy a konzultace s administratory.

Serverové clustery vyuzivaji ve sledovaném vzorku pouze zékaznici plisobici v oblasti vy-

voje software. Povaha podnikéni v provozu systémt ma blizko k oblasti IT sluzeb, a proto
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1ze u této skupiny zdkaznikd sledovat, ze vyuziva vesmés stejné sluzby i v podobném pro-

centualnim zastoupeni, viz Graf 2.

Zalohovani

Spréava serveru / infrastruktury

Sprava AWS sluzeb

Sitové sluzby (konektivita, privatni propoje)

Serverhousing / rackhousing

Privatni cloud / cluster

Ochrana serveru / sité (Firewall, AntiDDoS..

Konzultace s administratory

Disaster Recovery

Dedikovany server

Cloud / virtualni server / VDS hosting
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

u [T sluzby ®Vyvojsoftware ™ Hosting = Vyroba ®Provozsystémi ™ E-commerce

Graf 2 Typ vyuZivané sluzby podle podnikatelské ¢innosti (vlastni zpracovani).

Z pohledu zptisobu ¢erpani sluzeb rozdéluje dotaznikové Setfeni zakazniky do tfech skupin
— ptimy odbératel, zprostfedkovatel a kombinace téchto piistupt. Ptimych odbératelti sluzeb
je 66 %, 25 % respondenti pak plisobi v pozici pfimého odbératele i zprostiedkovatele, 9 %

jsou pouze zprostfedkovatelé.

Z Grafu 3 je ziejmé, ze zakaznici podnikajici v softwarovém vyvoji a poskytovani IT sluzeb
a také provozovatelé hostingu piisobi vétsinove jako piimi uzivatelé i zprostfedkovatelé slu-
zeb. Velké zastoupeni ma tato skupina zakaznikl také ¢ist€ mezi zprostiedkovateli. Pokud
zakaznici vyvijeji n€jaké systémy, 1ze predpokladat, Ze je nasledné svym zakaznikim zpro-
vozinuji na sluzbach Firmy. Stejné tak je tomu u spravct a dodavateld IT sluzeb. Pro tuto
skupinu zakaznikti proto budou ziejmé atraktivni predevs§im zékladni sluzby, jejich moder-

nizace a novinky z oblasti hardware.

Naproti tomu piimé odbératele reprezentuji provozovatelé systémi, vyrobni firmy, logis-
tické sluzby a oblast e-commerce a maloobchodu. Lze predpokladat, Ze to budou prave piimi
odbératelé, kdo bude vyhledéavat uzsi spolupraci s Firmou a kdo se bude vlivem nedostatec-
ného know-how v IT oblasti orientovat na outsourcing ¢innosti souvisejicich se spravou ser-

vertl a infrastruktury.
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Jiné

Sluzby

Média
Marketingové sluzby
Ucetni sluzby
Automatizace
Obchod a prode;j
ISP

Stavebnictvi
E-commerce
Logistické sluzby
Webové sluzby
Provoz systémut
Vyroba

Hosting

Vyvoj software
IT sluzby

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Piimy odbératel ~ ®Zprostfedkovatel B Piimy odbératel i zprostredkovatel

Graf 3 Zplsob Cerpani sluZeb podle podnikatelské ¢innosti (vlastni zpracovani).

Nejveétsi pocet zakaznikli mési¢né za své sluzby plati Firmé ¢astky ve vysi do 10 000 K¢&;
tuto moznost zvolilo 70 % respondenti. V kategorii 10-50 tis. K¢ se pohybuje 29 % respon-
dentll, pouze necelé 1 % oslovenych odvadi mésicné nad 50 tisic korun a rovnéz 0,8 % plati
vice nez 100 tisic korun mési¢n€. Respondenti spadajici do skupiny VIP zakaznika z vice
nez 80 % odvadéji Firme mésicne 10-50 tisic korun. Do kategorie bézny zakaznik v aktudlni

segmentaci patii i zakaznici s mési¢ni fakturaci nad 50 i nad 100 tisic K¢&.

Z prazkumu dale vyplynulo, Ze 68 % respondentil staci si sluZzbu pouze objednat a nepotie-
buji zddnou dalsi konzultaci jejich parametrii ani celkového feseni. V tomto ptipadé existuje
jista souvislost s tim, ze 85 % dotazovanych si spravu IT zajistuje intern€ vlastnimi silami.
Konzultaci sluzeb s obchodnim zastupcem poskytovatele vyuziva 24 % dotazanych, s tech-
nickym tymem pak 8 %.

Vazbu mezi spravou zakaznikova IT a postupem objednavky sluzeb shrnuje Graf 4, z néjz
vyplyva, ze zdkaznici vyuzivajici sluzbu Sprava serveru vykazuji vétsi tendenci zifizovani

novych sluzeb konzultovat s technickym tymem.
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Spolupracuji s externi firmou/pracovnikem _
it s spravisomt
Vyuzivaji sluzbu Sprava serveru _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Objednani sluzby bez konzultace W Konzultace s obchodnim zastupcem

® Konzultace s technickym tymem

Graf 4 Zpusob spravy IT a postup objednavky sluzeb (vlastni zpracovani).

Nutno poznamenat, Ze respondenti mohli v otdzce tykajici se spravy IT zvolit 1 vice odpo-
védi. Souvislosti mezi odpovéd’mi byly blize analyzovany, pficemz z analyzy vyplynulo, ze
firmy, které si zajist'uji spravu IT samy interné, soucasn¢:

e ve 33 % piipadl plsobi jako spravcei IT;

e ve 14 % spolupracuji na spraveé IT jeste s externi firmou/pracovnikem;

e ze 6 % vyuzivaji sluzbu Sprava serveru, jiz poskytuje Firma.

Spoluprace s dal§im poskytovatelem

Cilem prizkumu bylo mimo jiné zjistit, jestli zdkaznici spolupracuji také s konkurenci a zda
u ni vyuzivaji sluzby, které ma v nabidce Firma. Ukézalo se, Ze vyhradné sluzby Firmy vy-
uziva 60 % respondentli. S dalSim dodavatelem serverovych sluzeb nicméné spolupracuje
40 % respondentt. Graf 5 sleduje, jak se proménuje spoluprace s dalSim poskytovatelem

serverovych sluzeb v zavislosti na podnikatelské ¢innosti.
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Graf 5 Spoluprace s dalsi firmou podle podnikéani (vlastni zpracovani).

K podrobnéjsimu srovnéni bylo pfistoupeno predevsim proto, Ze spoluprace s dalSim doda-
vatelem mize mit vliv na loajalitu zdkaznik{, zvlasté s piihlédnutim k dal§im aspektiim sla-

bych stranek Firmy, které jsou tematizovany v posledni, oteviené otazce.

Jak je uvedeno vyse, zékaznici plsobici v oblasti IT sluzeb a vyvoje software predstavuji
nejvetsi Cast respondenttl, pficemZ u obou téchto skupin se spoluprace s dal§imi poskytova-
teli pohybuje okolo 50 %, tedy témét polovina ma moznost rozdily mezi poskytovateli ob-
jektivné srovnat. Ze zjisténych dat je dale patrné, Ze pouze v jednotkéach piipadl se jedna

o exkluzivni spolupraci a jednotlivé podnikatelské oblasti ve vétsi ¢i mensi mife spolupracuji

s dal$imi poskytovateli.

Respondenti vyuzivaji u dalSiho poskytovatele hlavné rlizné varianty zalohovacich sluzeb.
Popularni jsou také mailové servery, housingové sluzby, aplikacni servery nebo varianty
sluzeb zaloZenych na virtualizaci. Hlavnim diivodem vyuziti t€chto sluzeb u tieti strany je
posileni kvality infrastruktury, resp. diverzifikace dodavatelil, a tim i rizik spojenych s na-
rusenim plynulého chodu podnikani zdkaznika. Jelikoz se v odpovédich na otdzku o typu
vyuzivanych sluzeb u dalSiho dodavatele objevily rovnéz varianty produktii, které nabizi

i Firma, byly dtvody pro jejich zakoupeni u jiného dodavatele blize srovnany.
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Disaster recovery
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B Partner nabidl vyhodnou cenu Lepsi technicka realizace

B Neveédeli jsme, Ze tuto sluzbu nabizite ® Jiné

Graf 6 Motivace ke koupi sluzeb u tieti strany (vlastni zpracovani).

U spravy serveru a orchestracnich technologii se ukazalo, ze néktefi respondenti bud’ netu-
Sili, Ze Firma tyto sluzby nabizi, nebo si mysli, Ze je nenabizi. U spravy servert pak byla

vyznamnym diivodem pro spolupréci s dal§im partnerem také cena.

7.3.3 Komunikace s Firmou

V teoretické casti této prace je nekolikrat zdiraznéno, ze na B2B trhu je nejpodstatnéjsi
osobni prodej. Pro zjiSténi piistupu obchodnich zastupcii k zdkaznikiim byla vytvotfena
otazka ve formatu sémantického diferencialu, v némz me¢l respondent popsat jednani s ob-
chodnim tymem. Obchodni jednani Firmy by mélo dle ptfedpokladti managementu vykazo-

vat znaky technické pokrocilosti, pratelskosti, systemati¢nosti a piinosu pro zakaznika.

Respondenti hodnotili jednani pomoci posuvniku. Poloze posuvniku byly pfisouzeny hod-
noty 1-5, které v tomto piipad¢ neptedstavuji hodnotici skdlu. VySe hodnoty nenese jiny

vyznam nez udani polohy posuvniku na zobrazené ose.

Cast odpovédi ziistala neutralni, vysledna kiivka se jen mirng ptiklonila do technické roviny,
nasledné k pratelskosti a systemati¢nosti. Pozitivnim zjisténim je, Ze respondenti vnimaji
obchodni jednani jako pfinosna. Pfesto je vhodné na systemati¢nosti a pfinosu jednani pro

zakaznika dale pracovat.
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technické obchodni
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Graf 7 Sémanticky diferencidl obchodnich jednani (vlastni zpracovani).

Vedle obchodnich jednani jsou zdkaznici s Firmou v kontaktu ptedevsim kvtli pozadavkiim
na technickou podporu, pifipadné¢ zméné parametrt sluzeb. Tyto dva divody komunikace
s Firmou uvedlo nejvice respondentii. Osmiprocentni zastoupeni ma konzultace novych slu-
zeb. Mezi divody kontaktu s Firmou uvedli respondenti také vypadky poskytovanych slu-

zeb.

Firma se svymi zakazniky udrzuje velmi nizkou miru kontaktu — 75 % respondentt uvedlo,
ze s Firmou komunikuje parkrat do roka, 13 % zvolilo moznost ,,vlibec*. Navzdory tomu je
evidentni, Ze vétSina respondentl je s frekvenci kontaktu spokojena, pro ¢ast respondentti
mira kontaktu neni relevantni, 4 % jevi zajem o vy$$i miru automatizace v oblasti objedna-
vek sluzeb. Pouze necela 3 % maji zajem o Cast€j$i kontakt ze strany Firmy, pfi¢emz prave

tito respondenti soucasné uvedli, Ze s Firmou nejsou viibec v kontaktu.

Respondenti méli moznost si vybrat z nabidky dostupnych komunikacnich kanald a typi
informaci ty, které by pro né¢ mohly byt zajimavé. Ptes 75 % respondenti uvedlo, Ze jim
zadné aktivity ani informace v radmci spoluprace nechybi. Okolo deseti procent pak zaujaly
aktivity zamétujici se na rozSifovani know-how (technické manualy, vzdélavaci pfednasky
a webinafe) a formaty novinek, a to jak produktovych, tak technologickych, tykajicich se
zazemi datovych sala a platforem, na nichz jsou sluzby provozovany. Pod moznosti ,,jiné*

uvedlo nékolik respondenti tipy na vylepsSeni konkrétnich procesi.
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7.3.4 Celkova spokojenost respondentii

V obecné roviné lze fict, ze si Firma vede z hlediska spokojenosti velmi dobte. V kapitole
pojednavajici o hodnoceni sluZeb uz zaznélo, Ze sluZzby spliiuji oéekavani respondenttl. Uro-
ven poskytovanych sluzeb pak respondenti oznacili zpravidla za vybornou nebo spiSe dob-
rou. Mezi hodnocenymi parametry vycnivaly zejména znalosti technického tymu a jeho
vstiicnost, které ziskaly od ptiblizn€ 65 % dotazovanych hodnoceni ,,vyborné®, kolem 30 %
pak vybralo pro tyto parametry moznost ,,spisSe dobré®. Jako ,,primérné* byly ve vétsi miie
oznaceny technicka zdatnost obchodniho tymu a jeho komunikace, v priméru toto hodno-
ceni zvolilo 14 % respondentii. Velmi $patné nebo spise $patné oznaceni pro vybrané para-

metry zvolily pouze jednotky respondentt.

Za dobry ukazatel loajality zdkaznikl 1ze povazovat odpovéedi respondentt na otazku, zda
by Firmu jako poskytovatele sluZzeb doporucili. Odpovéd’ byla v 88 % piipadi ,,ano®, 10 %

vybralo variantu ,,mozna‘“ a pouze 2 % ne.

Diky otevienému formatu byly vyznamnym piinosem dotaznikového Setfeni posledni dvé
otazky. Respondenti v nich mé&li uvést jakoukoli silnou stranku Firmy nebo jeji nedostatek.
Ze silnych stranek byla v nejvétsi mire v riznych formulacich zminovana spolehlivost (22 %
respondenttl) a stabilita (14 % respondentli). Nasledovala kvalita sluzeb, technicka podpora,

cena, lokalita datovych center, rozsah nabidky nebo flexibilita.

V nedostatcich uvedlo necelych 47 % dotazovanych, Ze ke spolupraci nemé zadné vyhrady
(nejcastéji formulovano jako ,,nic*). Komunikace a cena se objevily v silnych strankach 1 ne-
dostatcich, a 1ze tedy predpokléadat, Ze oba faktory jsou pro respondenty dalezité. Celkem 13
% respondentli oznacilo za nedostatek stabilitu zazemi datovych salt, spojenou s nedavnou
rozsahlou zavadou a vypadkem sluzeb. Vypadky se pak v hodnoceni objevily jesté u dalSich
necelych 2 % respondentli. Ve zminénych 13 % ptipadl $lo ale o jasnou formulaci, ktera
zfeteln€ souvisela s konkrétni krizovou situaci v uplynulych dvanécti mésicich. Respon-
denti, ktefi v odpovédi zminili tuto krizovou situaci, soucasné v necelych 19 % ptipada
uvedli, Ze pro né udalost byla podnétem k ptesunu svych technologii ke konkurenci. Dvanact
a pul procenta z téchto respondentti pak tuto udélost explicitné spojilo se ztratou divéry ve

schopnosti Firmy.
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7.4 Souhrn zjiSténi z dotaznikového Setieni

Portfolio sluzeb

Vétsina dotazovanych plisobi v oblasti vyvoje software a poskytovani IT sluzeb a vyuziva
zakladni produkty, na kterych provozuje webové aplikace, sluzby a prezentace, ptipadné

databaze. Sirdi $kalu produktii vyuziva oblast e-commerce nebo vyrobni firmy.

Charakteristika a chovani respondetu

Firmy zakaznikt jsou zpravidla zastupovany vedenim spolecnosti, nebo zaméstnanci tech-
nického / IT oddéleni. Ctvrtina respondentt je pak pfimym odbératelem i zprostiedkovate-
lem — jedna se hlavné o IT sluzby, hosting a vyvoj software. VétSina dotazovanych odebira
sluzby pfimo, sem spadaji zastupci ostatnich podnikatelskych ¢innosti, u nichz lze ptedpo-

kladat zajem o uzsi spolupraci s poskytovatelem a vétsi pottebu asistence.

Ze srovnani zptsobu spravy vyplynulo, Ze si firmy spravuji IT hlavné vlastnimi silami, ve
14 % ptipadi ale spolupracuji jesté se tieti stranou. Diivodem je v tomto konkrétnim piipadé
vedle vyhodné ceny také nevédomost o existenci podobné sluzby v portfoliu Firmy. Ten-
denci spolupracovat s dal$im dodavatelem vykazuji vesmés vSechny z uvedenych podnika-
telskych ¢innosti. Motivatory obecné ptedstavuji hlavné posileni kvality sluzeb a vyhodna

cena. Bylo rovnéZ prokazano, ze zakaznici o nékterych sluzbach nevédi.

Komunikace s Firmou

Pfestoze je mira komunikace ze strany Firmy nizk4, dotazovanym to pfevazné vyhovuje. Pro
Firmu muze byt tato skutecnost z hlediska budovani vztaht, a tedy 1 posilovani vérnosti,
ur¢itym rizikem. Respondenti pfitom projevili zajem o vzdélavaci obsah, coZ je pfileZitost
tteba pro zvyseni Uc€asti na potadanych akcich. S ohledem na zjisténé vysledky je nezbytné
k upravam komunikace k zdkazniklim pfistupovat citlivé a diirazem na relevantnost pieda-

vanych sd¢leni.

Celkova spokojenost respondenti

Velmi kladné€ byly oznaceny znalosti a vstticnost technického tymu. Vérnost zakazniki 1ze
predpokladat v kontextu miry doporuceni Firmy. Respondenti Firmu vnimaji jako spolehli-
vého, stabilniho poskytovatele kvalitnich sluzeb a technické podpory. Komunikace je srov-

nateln¢ tematizovana ve slabych 1 silnych strankach. Ukazalo se také, Zze technické zavady
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v poslednim roce narusily reputaci spolecnosti. V nekterych piipadech motivovaly respon-
denty k vyhledavani nového dodavatele, jindy bylo v odpovédich patrné zklamani dlouho-
dob¢ spokojenych zédkaznika. Byt se v souCasnosti nejedna o vysoky pocet respondenti, je

nutné toto zjisténi zohlednit v dalSich strategiich, nejen téch komunikac¢nich.
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8 ANALYZA FAKTORU ZAKAZNICKE LOAJALITY

Dftive nez bude upravena komunikacni strategie pro budovani vztahl a posilovani loajality
zakaznikli Firmy, je potieba se blize seznamit s atributy, které loajalitu zdkazniki ovliviiuji.
Pro tyto ucely budou srovnany dvé studie, jejichz hlavnim pfedmétem zkoumani jsou pro-

ménné ovlivityjici loajalitu zdkaznikd, a to bud’ pfimo nebo zprostfedkované.

Obe¢ studie byly realizovany v ramci italského trhu a specializuji se na B2B prostfedi. Prvni
z nich se zaméfuje na to, jak technicka reputace firmy ovlivituje spokojenost a loajalitu za-
kaznikt, a pro které z vlastnosti spolecnosti zastava roli zprostiedkovatele ve vztahu ke spo-
kojenosti a loajalité¢. Druha studie pak zkoumd image znacky v kontextu aspekti zbozi
a aspektl sluzeb a sleduje zakaznickou spokojenost jakozto zprostiedkovatele vlivu téchto

aspektil na loajalitu zdkaznikd.

Analyza zahrani¢nich studii se zabyva souvislostmi mezi sledovanymi faktory a jejich vzta-
hem k loajalité. Nejprve bude kratce predstavena metodika obou studii a shrnuty vysledky
vyzkum, nésledné¢ dojde ke srovnani vybranych pozorovanych proménnych obou studii

a jejich interpretaci vzhledem ke sledované Firmé.

8.1 Role technické reputace ve zvySovani zakaznické loajality

Lara Agostini a Anna Nosella (2016) realizovaly vyzkum zaméfeny na vykonnost zakaznikl
v malych a stiednich B2B firmach v italském prostfedi. Vykonnosti zakaznikl autorky ro-
zumi spokojenost a loajalitu zékazniki, resp. schopnost firmy efektivné uspokojit potieby

a diky tomu rozvijet zakladnu loajalnich zdkaznikd.

Zakladnim predpokladem pro realizaci vyzkumu byly poznatky z odborné literatury, ktera
doklada, Ze existuje souvislost mezi vykonem spolecnosti a nezavislymi proménnymi, jez

predstavuji:
e motivace zamestnancl piinaset firmé¢ inovace;
e socialni kapital zaméstnancti (schopnost sdilet své znalosti a dovednosti s kolegy);

e orientace firmy na znacku (tzn. do jaké miry do své strategie podnik zahrnuje aktivity

budujici silnou znacku).

V teoretickych podkladech studie autorky zdiraznuji vyznamnost kontextove-specificke re-

putace, a to konkrétné¢ technické reputace, ktera souvisi s technickou expertizou a schop-

vvvvvv
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a rozhodovani zakaznikd (Agostini a Nosella, 2016). Podle studie je rozvijeni technické re-
putace nezbytné pro udrzeni zdkaznické spokojenosti a vérnosti. Také proto je ve vlastnim
vyzkumu sledovana jakoZzto zprostiedkovatel vztahu tii nezavislych proménnych na zavislé

proménné, jiz piedstavuje vykonnost zékazniki (spokojenost a loajalita).

Poznani role technické reputace spole¢nosti a jejiho vztahu k nezavislym proménnym i spo-
kojenosti a loajalité zdkazniki je pro navrh dals$i komunikaéni strategie zvlast¢ dulezité. Pri-
marni vyzkum této prace totiz poukazal na urcitou skepsi zdkazniki k technickym kvalitam

firmy.

Vyzkum Agostini a Nosella byl realizovan prostfednictvim online dotazovani se sedmistup-
novymi hodnoticimi Skalami. Otazky se vénovaly dil¢im slozkam tii vySe uvedenych neza-
vislych proménnych, které autorky vybraly na zdklad¢ odborné literatury. Vysledny vzorek

¢ital 150 odpovédi zéastupct italskych B2B malych a stfednich firem.

Vysledky studie ukazuji na ptimy vliv zdjmu zaméstnancl o inovace na vykonnost zakaz-
nikil a ¢astecné pro tento aspekt dokladaji také vyznam technické reputace jakozto zpro-
sttedkovatele vlivu na vykon zédkaznikii malych a stfednich firem. Je to pfedev§im proto, Ze
zakaznici téchto podniki jsou v pfimém kontaktu s technickymi pracovniky, kteti rozumi
jejich pottebam. Tento proces pak zvySuje technickou reputaci spolenosti a sou¢asné piimo

ovlivituje loajalitu zdkazniku.

Naproti tomu proménna orientace na znacku piisobi na loajalitu (a spokojenost) zékaznikti
pouze za ptedpokladu, ze komunikuje inovativnost produktl. Tato pak posiluje povést pod-

niku jakoZto technologického lidra, coz zvySuje akvizici novych zékazniki a retenci stava-

jicich.
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Obrazek 6 Vztah proménnych k reputaci a loajalité (Agostini a Nosella, 2016)
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Vyznamnym poznatkem studie je fakt, ze technicka reputace zastava klicovou roli v posilo-
vani spokojenosti a loajality zdkazniki. Firmy ji mohou zlepSovat naptiklad kvalitnim sys-
témem vzdé¢lavani a rozvoje zamestnanct, ale také integrovanou komunikaci znacky v ramci

firemni kultury.

8.2 Podoby image znac¢ky ve vztahu k loajalité zakaznika

Zatimco predchozi studie spojuje spokojenost a loajalitu pod jednu proménnou (vykonnost
zakaznika), vyzkumnici z Univerzity of Verona tyto faktory oddéluji a zabyvaji se spokoje-

nosti jako zprostiedkovatelem vlivu na loajalitu zdkazniki (Cassia, Cobelli a Ugolini, 2017).

Vyzkum realizovany rovnéz v B2B prostiedi italského trhu tentokrat shrnuje vysledky 142
ziskanych odpovédi audiologtl, ktefi spolupracuji s firmami doddvajicimi nejen ptislusné
zdravotnické pomicky, ale i pfidruzené sluzby. Autofii studie se zabyvaji trendem posled-
nich let v B2B, ktery souvisi s piechodem od tzv. logiky znacky orientované na zbozi k lo-
gice sluzeb. Hledaji vztah téchto pfistupti k budovani image znacky ke spokojenosti a jejich

dopad na loajalitu zékaznika.

Image znacky orientovany na zboZi je postaven na asociacich na bazi atributt. Predstavuji
je propracované mechanismy zalozené na poznani a zkuSenosti. Takovymi jsou naptiklad
kvalita produktu, spolehlivost nebo stabilita. Naopak image orientovany na sluzby se sou-
stfedi na komunikaci neatributovych asociaci, které ovliviiuji afektivni reakce a emoce. Mo-

hou je predstavovat titeba komunikace firmy, vstticnost personalu, flexibilita atp.

Cassia, Cobelli a Ugolini (2017) dosli na zakladé shromazdénych dat k zavéru, ze image
znacky orientovany na zbozi ovliviiuje loajalitu zakaznikl pouze zprosttedkované pies spo-
kojenost, kterd je spojend s kvalitou nebo hmatatelnymi ditkkazy o funkénosti dodavaného
produktu. Naproti tomu image znacky orientovany na sluzby mé vedle zprosttedkovaného

vlivu na loajalitu také vliv pfimy. Vizualizaci zjisténi autori demonstruje Obréazek 7.
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Obrazek 7 Vztah image znacky k loajalité zakazniki (Cassia, Cobelli a Ugolini, 2017)

V zavérecnych doporucenich je uvedeno, Ze by firmy mély mit na paméti ob¢ slozky image
znacky, nebot’ obé maji své misto v mysli spotiebitele a zastavaji jinou funkci. V B2B sek-
toru ma ale image znacky orientovany na sluzby zvlastni misto, jelikoz formuje z poskyto-
vatele ¢i dodavatele produktt silného partnera zakaznika a vytvari urcitou formu emocniho
zavazku (Cassia, Cobelli a Ugolini, 2017). V praxi se projevuje intenzivni podporou zakaz-
nikova byznysu prostfednictvim dod4vanych feSeni, asistence s ptipadnymi problémy a cel-

kovou propagaci téchto hodnot.

8.3 Srovnani a interpretace zavéra studii

Prisecikem obou studii je zakaznickd loajalita v riznych kontextech. PfestoZze vyzkum Ago-
stini a Nosella (2016) vénuje zvySenou pozornost aspektiim souvisejicim s fizenim lidskych
zdroj, ptinasi dilezité poznani, které bude relevantni pro spravné navrzeni strategie v pro-
jektové Casti této prace.

Vzhledem k tomu, Ze se sledovand Firma v uplynulych dvanécti mésicich potykala s rozsah-
lymi technickymi zavadami, bylo potieba se blize podivat na to, jakymi zpiisoby je nebo
muze byt ovlivilovana loajalita zakaznikli. Komunikacni strategie navrzend v projektové
¢asti bude zaméfena na stavajici zakazniky Firmy, ktefi jsou k vyuZzivani produkti a sluzeb
vazéani smluvné, divody udrzovani spoluprace mohou byt ale i jiné, napt. finan¢ni naklady

na zménu dodavatele.
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V dotaznikovém Setfeni, realizovaném mezi zékazniky Firmy, 13 % respondentt explicitné
tematizovalo konkrétni technické zavady v uplynulych 12 mésicich. Cast tdchto respondenti
je spojila s prechodem k jinému poskytovateli a nizké procento pak se ztratou duveéry. Pres-
toze se jedna o nizké pocty piipadl lze piedpokladat, ze podobna ¢i rozsahoveé mensi tech-
nicka zavada by z hlediska divéry zakaznik mohla byt fatalni. Nova strategie komunikace
musi udalosti uplynulych mésict zohlednit a hledat cesty, jak v€as reagovat na oslabenou
davéru zakaznikl a reputaci spolecnosti a posilovat loajalitu navzdory technickym nedostat-

kdm.

Pravé proto jsou vysledky Agostini a Nosella (2016) pfinosné; technicka reputace je zejména
v oblasti informacnich technologii podstatna. Je v nejlepsim zajmu Firmy ji napravit a zlep-
Sovat. Nicmén¢ je potieba tak €init velmi opatrné zvIasté ke stavajicim zakazniklim, z nichZz
zhruba polovinu ovlivnily ve vét§Sim ¢i mensim rozsahu technické zdvady. Témata jako sta-
bilita, provoz bez vypadki nebo jistota by potencialné mohla ptisobit provokativné, ptipadné
oslabit divéryhodnou pozici Firmy a vytvofit z ni marketingovy produkt postradajici odpo-
vidajici kvality.

Agostini a Nosella (2016) tedy na zakladé ziskanych dat dokladaji vztah mezi orientaci na
znacku, zdjmem personalu o inovace a technickou reputaci. Priméarni vyzkum této prace
1 vysledky z pribézného dotazniku, ktery zakaznici Firmy vypliuji po uzavieni pozadavku,
dokladaji, ze v oblasti technické zdatnosti pracovniki si spolecnost vede velmi dobie, a ma
tak nejlepsi pfedpoklady skrze kontaktni zaméstnance zvySovat spokojenost a loajalitu svych

zakaznik.

Problematiku orientace znacky pak v jistém ohledu poméaha zodpovédét studie Cassiaho,
Cobelliho a Ugolini (2017). Image znacky orientovany na sluzby — komunikaci, vstficnost,
flexibilitu reakce na poZzadavky zékaznika atp., m4, na rozdil od image znac¢ky orientovaného
na zboZi, ptimy vliv na loajalitu. Zjednoduseny model kombinujici zjisténi obou studii je

zpracovan na Obrazku 8.
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Zajem zaméstnancl Socialni kapital Orientace na
o inovace zamé&stnancl znacku
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Obrazek 8 Souhrn faktort ovlivitujicich loajalitu zakaznika (vlastni zpracovani).

Na zékladné tohoto modelu Ize predpokladat, ze Firma mutize posilovat oslabenou reputaci
pfes image znacky postaveny na kvalitdich zaméstnancii a dirazu na individudlni ptistup
k zdkazniklim — coz ostatn¢ zminuji néktefi respondenti jako jednu ze silnych stranek Firmy.
Zam¢ii-li se z pohledu samotnych produktii na komunikaci jejich vylepSeni, kuptikladu up-
grady platforem, hardwarové novinky, posileni bodl vlastni infrastruktury atp., je pravde-
podobné, Ze se ji podaii zacit potlacovat mirn€ narusenou reputaci, obnovovat divéru i vér-

nost svych zakaznikd.

8.4 Limity analyzy sekundarnich dat

Pti pohledu na vyse uvedenou analyzu je potieba dodat, Ze zjiSténi obou studii nebylo adap-
tovano na chovani ¢eskych firem a realizovalo se v jinych oborech. Jednoticim faktorem
s firmou poskytovatele je B2B sektor, v jednom ptipad¢ také velikost firmy a technologické
zaméteni (nikoli stejna podnikatelska ¢innost). Autofi jedné z praci rovnéz upozoriuji, ze
téma image znacky orientovaného na sluzby a zbozi a jejich vztah k loajalité¢ zatim neni

dostate¢né pokryto prave pro okolnosti, kdy dojde k selhani produktu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 VYCHODISKA PRO UPRAVU STRATEGIE

V praktické casti byla predstavena ¢eska IT Firma, ktera vyuziva rozmanité kanaly pro ko-
munikaci se zakazniky. Prizkum realizovany mezi jejimi zakazniky poukazal mimo jiné na
nizkou miru kontaktu se zakazniky. Ti jsou s ni sice spokojeni, pro Firmu vSak mulize byt

z hlediska zékaznické retence, rozsifovani sluzeb a posilovani vztaht rizikova.

Budovéani vztaht a loajality je pro Firmu dilezité hlavné v souvislosti s neddvnymi technic-
kymi zavadami a krizovymi udéalostmi, které se objevily také ve zpétné vazbé zdkaznikli na
nedostatky spolec¢nosti. Sekundarni data poukazuji na skutecnost, ze loajalita a spokojenost
zakazniki jsou ovliviiovany pravé skrze technickou reputaci firem. Dobré technické znalosti
zaméstnancl maji ale na loajalitu a spokojenost vliv piimy. Pokud by Firma kladla v komu-
nikaci vétsi diraz na kvalitu persondlu, technologické inovace, flexibilitu a dalsi pfidané
hodnoty svych produktti, mohla by zmirnit negativni dopady technickych zavad z minulosti.
Docilit se toho da naptiklad zptehlednénim a upravou konceptu technickych servisnich
ciho obsahu ke sluzbam, konzistentni trovni komunikace technické podpory, systematicté;-
$im pristupem k segmentaci zdkaznikl a zpravidelnénim komunikac¢nich aktivit relevantnich

pro zakazniky.
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10 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Firma uz nékteré nastroje a kanaly pro komunikaci pouziva a fadu z nich i dobie, coz vy-
plyva tifeba ze zpétné vazby na konkrétni nastroje. Novd komunikacni strategie navrzena

v projektové casti prace by tedy méla vyuzit jiz fungujici komunikacéni aktivity, odstranit

jejich nedostatky a vytvoftit systém, ve kterém se budou vzajemné dopliovat.

Primarnim cilem komunikacni strategie je tedy posileni loajality zakaznikti. Tohoto hlavniho

cile je mozné dosahnout prostiednictvim dil¢ich cilt, jimiz jsou:
1. zlepSeni technické reputace Firmy;
2. zvySeni miry kontaktu se zakaznikem.

Vzhledem k mife spokojenosti zakaznikl s frekvenci komunikace Firmy je pfi ndvrhu stra-
tegie nezbytné dbat na rozloZeni aktivit, které upevni pozici Firmy v mysli zdkaznikl a z4-

roven pro n¢ nebude nepiijemné.

10.1 Technicka podpora

Technické podpora Firmy je v oblasti vyfizovani pozadavkl zakazniky hodnocena kladné.
Dokazuje to, ze vSichni pracovnici technického oddéleni maji k dispozici jasny soupis po-
stupl pro feSeni technickych poZadavki a k jejich vyfizeni maji i odpovidajici schopnosti
a dovednosti. Také systém predavani pozadavkil na specializované tymy se jevi jako funkéni

a vyhovujici — zdkaznici tematizuji nedostate¢nou rychlost vytfizeni poZzadavku jen ojedinéle.

Rizikovym faktorem systému technické podpory je fakt, Ze dovednosti ¢lenti tymu technické
podpory — tedy kontaktnich pracovnikl v tzv. prvni linii — nejsou rozvijeny v oblasti komu-
nikace se zdkaznikem. Ve Firm¢& nejsou nastaveny postupy fidici zptisob komunikace tymu
technické podpory a posilujici jednotné vyznéni znacky. Technicka podpora sice pfedstavuje
komunikac¢ni kanal, ktery bude vzdy oplyvat individualitou jednotlivci, existuji ale moz-

nosti, diky nimZ jde nesrovnalosti v komunikaci alespoil ¢astecné eliminovat.

Vhodnym néstrojem je komunika¢ni manudl. Jedna se o nadkladov¢ pfivétivy nastroj, ktery
si Firma miZe vytvofit vlastnimi silami za kooperace vedoucich pracovnikii tymu technické
podpory a oddéleni pro komunikaci. Manual mé stru¢né a prehledné tematizovat zakladni
pilife komunikace — tedy jak mé4 Firma vyznivat a jaké vlastnosti maji byt podstatou jeji

komunikace.
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Struktura komunikaéniho manualu:

e Komunikaéni styl — jak Firma komunikuje obecné, jaké vlastnosti jsou znacce

blizké a jak chce ptsobit (komunikacni styl jiz Firma definovany ma).

e Zakladni pravidla komunikace — seznam pravidel, ktery bude v souladu s komu-
nikacnim stylem. Jestlize chce Firma primarné pisobit jako divéryhodnd, stabilni,
kvalitni a sebevédoma, bude zdkladnim pravidlem piti kontaktu napi. s nespokoje-
nym zékaznikem se zbyte¢n¢ neomlouvat, ale naopak prokazat empatii, zjistit okol-

nosti ptipadu a nabidnout raciondlni feSeni situace.

e Modelové priklady reakei — na konkrétnich ptikladech demonstrovat idealni odpo-
véd’ na pozadavek nebo dotaz zakaznika, ale i tu nevhodnou. Diky tomu si pracovnici
udélaji jasnou predstavu o zamysleném zptisobu komunikace. Modelové situace bu-
dou vychdazet a inspirovat se redlnymi situacemi z minulych let, které byly feSeny

nevhodnym zplisobem, a reflektovat také odpovédi na nejcastéjsi dotazy.

Hotovy manudl v piehledném grafickém zpracovani bude vytistén a umistén na pracovni
mista ¢lenti tymu technické podpory tak, aby jej méli neustale k dispozici. Tento material

dobte poslouzi také pti zaSkolovani novych zaméstnancl tymu technické podpory.

Systém tiketii — e-mailové pozadavky

Automaticky e-mail zasilany zakaznikim po uzavieni pozadavku nyni postrada osloveni za-
kaznika 1 podpis Firmy, jeho jazyk se navic vyrazné liSi od ostatnich automatickych e-maili
Firmy. Z téchto dlivodl by méla byt jeho podoba upravena a sjednocena se zbytkem zprav
zasilanych automaticky. Piestoze technické moznosti Firmy neumoziiuji kompletni perso-
nalizaci a rozdé€leni jazykl e-mailu o uzavieni pozadavku, rozsiteni zpravy o osloveni a pod-
pis spole¢nosti by na zakazniky mohlo ptsobit 1épe. Textova Gprava by mohla také zvysit

pravdépodobnost poskytnuti zpétné vazby prostiednictvim dotazniku. Navrh uprav:

e Zkraceni a zprehlednéni pfedmétu do podoby: [Firma #123456] VyieSeno / Re-

solved: pozadavek zdakaznika

o Uprava formulaci: obsah zpravy by mél reflektovat pisemnou komunikaci na ostat-

nich kanalech, text byl proto upraven tak, aby byl v souladu s tone of voice Firmy.
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4

e Prace s bilingvnim obsahem: vhodnéjsi je skladat ¢eskou a anglickou verzi véty
ihned za sebe a oznaéit anglicky text hranatymi zavorkami. Clenéni textu se zpie-
hledni, uzivatel na prvni pohled vi, ktery text je urcen pravé jemu. Aktualizovana

struktura e-mailu je k nahlédnuti jako Ptiloha P V k této praci.

10.2 E-maily zakaznikim
Tato kapitola pokryva upravy zasilanych zprav zékazniktim a je dale rozdélena podle typt
zprav, s nimiz firma doposud pracovala. Kazdy typ zpravy ma jiny ucel a vyzaduje vlastni,

specifickou upravu.

10.2.1 Technické zpravy

Pro technické zpravy je zdsadni jasnost a piehlednost. Komfort i informovanost zdkaznikt
muze zvysit opakované upozornéni na servisni zasahy a nésledna informace o ukonceni
praci. Tento postup je vhodny zejména v situacich, které ovlivni poskytované sluzby nebo

vys$Si pocty zédkaznikd. Praveé na zdkladé rizika se nabizi technické zpravy rozdélit:

Tabulka 6 Rozdéleni typi servisnich praci

Prvni ozna- | Upominka | Ukonéeni
Riziko Struktura predmétu
meni na prace praci
14 dni pfe- | 2 dny pfe- Ihned po | Typ praci — datum, dopad na
Vysoké '
dem dem zéasahu sluzby | lokalita
14 dni pie- | 2 dny pte- Typ praci — datum, dopad na
Stfedni _ .
dem dem sluzby | lokalita
14 dni pte-
Nizké — — Typ praci — datum | lokalita
dem
o 7 dni pie- ‘
Bez rizika — — Typ praci — lokalita
dem

Pti volb€ postupu musi byt zohlednéna 1 povaha dané prace a jeji rozsah, a to v konzultaci
s technickym pracovnikem, ktery mé servis na starost. Timto zplisobem budou zakaznici
pribézne informovani o stavu praci, které vyzaduji jejich zvySenou pozornost. Soucasné se
jedna o ptijatelny systém notifikaci vzhledem k tomu, Ze Firma nema4 k dispozici automati-

zovany systém a zasilani zprav je nutné provadét manualné.
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Nejzasadnéjsi ¢asti je pak srozumitelnost a ¢lenéni informaci v téle zpravy. Navrh nového
vzoru technické zpravy je k dispozici jako Ptiloha P VI diplomové prace. Z téla zpravy byly
odstranény veskeré duplicitni informace. Obsah je nové formulovan pouze v bodech, coz by

mélo zvysit prehlednost zpravy.

Pokud to povaha situace dovoluje, méla by Firma v technickych zpravach pravideln¢ uvadet
davody planovanych praci a jejich piinos pro zdkaznika, napt. zvySeni vykonu platformy,

zachovani kvality sluzeb atp.

10.2.2 Obchodni a marketingové zpravy

Firma zakaznikiim nezasild zadna sd¢€leni tykajici se novinek v portfoliu nebo inovaci. Z do-
taznikového Setfeni soucasné vyplynulo, Ze zakaznici jsou vétSinove spokojeni s aktualnim
stavem komunikace. Deset procent respondentil ale projevilo zéjem o novinky tykajici se

sluZeb a informace o technologiich datovych center.

E-mailing zaroven poskytuje pomémné levny zptsob, jak se zdkaznikem udrzovat Castéjsi
kontakt i z jiného divodu, nez jsou servisni prace a s nimi spojena omezeni sluzeb. Je ale

nutné dbat na pfijatelnou frekvenci posilani zprav a relevantnost obsahu.

Aktuédlné mé firma k dispozici pouze zasilani zprav z interniho systému. Zpravy maji, jak je
uvedeno vyse, podobu prostého textu (marketingové/obchodni zpravy). S ohledem na legis-

lativni omezeni Firmy se nabizi zavést novy koncept komunikace ve tiech etapach:

1. testovani konceptu komunikace — zasilani zprav v prostém textu z interniho sys-
tému jedenkrat mési¢né po dobu dvou kvartali. Firma mize zdkazniky piimo ve
zprave pozadat o zpétnou vazbu na obsah. Zékaznici se seznami s novym konceptem,
Firma si otestuje jejich reakce. Po vyhodnoceni vysledki miize ptejit na externi na-

stroj;

2. prechod na e-mailingovy nastroj tieti strany — oficialni oznameni o pfechodu na
novy nastroj véetné uvedeni benefitll piesunu (napt. vétsi prehlednost informaci,
kvalitn€j$i obsah, moZnost volby témat, které konkrétniho uZivatele zajimaji, ndhled
piipravovanych témat), ke zprave bude piipojen odkaz na ptihlaseni k odbéru téchto
zprav s upravenymi podminkami ochrany osobnich udaji. Diky tomu Firma ziska

souhlas o pfedani kontaktniho e-mailu néstroji tieti strany;

3. findalni zasilani newsletteri — na zakladé zjisténi z dotazniku se jako vhodné jevi

zachovat zasilani technologickych novinek jedenkrat mési¢né 1 pro findlni podobu e-
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mailingu. Firma mtize pokracovat ve vyuzivani nastroje Sendinblue, kde mésicné

plati 29 dolarti za zdkladni balic¢ek sluzeb umoziujici zasilani 20 000 e-mailti me-

si¢né (dostacujici limit také pro mésice, kdy se konaji eventy a z uctu se posilaji navic

registrani a upominkové zpravy, ptipadné navysSeni limitu by zvedlo mési¢ni na-

klady o 10 dolart).

Zpravy budou kombinovat obchodné-marketingovy obsah se vzdélavacim. Témata by méla

reflektovat vyuzivané sluzby 1 oblasti podnikani zakaznika. V tomto ohledu Ize vychéazet

z dotaznikovych dat. RozloZeni obsahu a jeho format shrnuje néasledujici tabulka.

Tabulka 7 Navrhy obsahu pro e-mailing

Infrastruktura pro efektivni vyvoj aplikaci

Téma Priklad obsahu Format obsahu
Novinky z oblasti Obnova ¢asti infrastruktury v datacentru Informace piimo
hardware Nejnovéjsi verze diskl do serveru v e-mailu
Nov¢ sluzby a jejich Inovace platformy pro provoz sluzeb Informace pfimo
inovace Nova doplnkova sluzba v e-mailu
Praktické rady pro implementaci novych

Vysvétleni pojmil a y , . , Odkaz na blogovy
bezpecnostnich povinnosti v kyberprostoru

trendd ¢lanek

Jak na to — praktické

navody

Jak upravit soubor hosts v riznych operac-

nich systémech

Odkaz na navod
v Centru napo-

veédy

Nové funkce zakaz-

nického portalu

Nova upozornéni na bezpecnostni hrozby v

siti

Informace ptimo

v e-mailu

10.3 Zakaznicky portal

Jednou z moznosti, jak 1épe informovat zakazniky o novych sluzbach a inovacich je vyuziti

prostoru v zdkaznickém portalu. Sdéleni v portdlu by neméla nijak naruSovat hlavni ucel

systému, tj. pfehlednost spravy vyuzivanych sluzeb. Firma mtze pracovat s informa¢nimi

boxy, které pouziva jak pfimo v zdkaznickém portélu, tak v rdmci ndvodl a manudl v Cen-

tru napoveédy.
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. 3] y
Faktury Tikety Zpravy Log aktivit
[0} Rozsifili jsme nabidku o bezpeénostni analyzu linuxovych operacnich systémd. PomiZe vam objevit
zranitelnosti systému a pFedchazet rizikim. Vice informaci naleznete na strance produktu.
Uvodni stranka
) Virtualni
1 server
Tikety © Vytvorit tiket &= Novinky

Obrazek 9 Navrh info boxu v zdkaznickém systému (vlastni zpracovani).

Tento informacni box by nasledné bylo mozné vyuzit také pro jiné Gcely, napt. k propagaci
eventll, pfipadné k dilezitym upozornénim, jakymi mize byt tteba zmeéna bankovniho tctu
spole¢nosti. Upozornéni by méla byt na prvni pohled barevné odliSena od modrych ozna-
meni (viz Obrazek 9). S ohledem na vyuziti tohoto prvku u jinych komunika¢nich kanalt

(web, navody) je idedlni svétle oranzova barva.

10.4 Manualy a navody

v

Sekce navodu pro zédkazniky souvisi s image znacky orientovanym na sluzby. Intenzivngjsi
propagace a rozSifovani tohoto obsahu mize podpofit technickou reputaci firmy a hmata-

teln¢ prokazat snahu o poskytovani sluzeb s pfidanou hodnotou a kvalitni podporou.

Produkce tohoto obsahu by méla byt pravidelna; optimalni ¢etnost je jedenkrat mési¢né, tedy
12 navodu ro¢n¢. Na zaklad¢ dat z Google Analytics za rok 2022 je vedle pokracujici pro-

dukce praktickych navodi vhodné:
e roz§ifit manudly sluZeb o nejnovéjsi sluzby, které zatim manual nemaji;

e vytvofit samostatnou sekci k zakaznickému portélu a pfipravit sérii navodi provadé-

jici zékazniky portalem krok za krokem;

e intenzivnéji propagovat sekci navodi na socialnich sitich a také v novém mésicnim

newsletteru.

Firma by méla také v rdmci navodl vice pracovat s odkazy na produkty. Vyuzit k tomu lze
napf. informacni boxy (podobné, jaké jsou v nadvrhu do zédkaznického portdlu na obrazku

vyse). Firma tyto boxy uz v navodech pouziva pro jiny typ informaci. Jejich barevnost pouta
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pozornost, soucasn¢ se jedna o prvek, ktery nenarusuje strukturu ndvodu ani celkovy dojem
z obsahu. Ten by mél stale plnit svou primarni, tedy vzdelavaci, funkci. Pokud by Firma
chtéla pristoupit k vyraznéjsimu odkazovani na sluzby, Ize vyuzit format textového banneru,
s nimz se pracuje na blogu Firmy. Ten mé nadpis, popisek a vyrazné CTA tlacitko. Pro

klasické obrazkové bannery neposkytuje layout webu dostate¢ny prostor

Jednou z moznosti, jak rozsitit povédomi o navodech, je pridat odkaz na Centrum napovedy
piimo do podpisti zaméstnanct a odkazovat na n¢ také v podpisech technickych zprav, které

jsou rozesilany pfti servisnich pracich.

10.5 Osobni prodej

S ohledem na aktudlni stav vyznamnych a VIP zdkaznikli v databazi by Firma méla lépe
nastavit proménné pro zatazeni zdkaznikl ke skupin€ vyznamnych nebo VIP. Pti zatazovani
zakaznikil do téchto skupin bude vzdy zalezet na posouzeni konkrétniho obchodniho za-
stupce a daném obchodnim ptipadu. Piesto je vhodné miru individualniho tisudku alesponi
¢aste¢né eliminovat, aby do téchto dvou skupin patfili zdkaznici ptinaSejici Firmé hodnotu

a méli redlny potencial dalSiho ristu.

Je nutné poznamenat, Ze Firma zatim nema dostatek informaci o svych zdkaznicich. V in-
forma¢nim systému eviduje vZdy nazev spolecnosti, kli¢ové kontaktni osoby a seznam vyu-
zivanych sluzeb (ptipadné jejich historii). Prace se CRM systémem byla do pracovnich po-
stupti zahrnuta teprve pied nékolika mésici. Primarni dotaznikové Setfeni realizované
v ramci této prace je tak jedinym zdrojem informaci o chovani zakaznikti a zptisobu vyuziti
sluzeb. Na zékladé¢ téchto udaji a obecnych doporuceni pro segmentaci zadkaznikti kupii-
kladu podle Lost'akové (2005) se nabizi pfi zatfazovani zakaznik do nastavenych skupin
ptihlizet k:

e firmografickym idajim, a to zejména typu a velikosti podniku zdkaznika, podnika-

telské ¢innosti;

e vyrobné-technické zakladé, z niZ 1ze odhadnout pozadavky na poskytovatele 1 miru

technické podpory, a tedy naklady na zakaznika;
e typ arozsah vyuzivanych sluzeb, potencial rozsifovani;

r~ s

e ziskovost zdkaznika (vySe mésicni fakturace a vynalozené naklady na zédkaznika).
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Z téchto ukazatell 1ze vytvotit odhadovanou hodnotu zdkaznika pro firmu, na jejimz zaklade
bude zakaznik zatfazen do piislusné kategorie. Vyhody nélezejici vyznamnym a VIP zakaz-
nikiim zobrazuje tabulka v praktické ¢asti prace. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze ani

s VIP zdkazniky neni Firma pfili§ v kontaktu, nabizi se tedy:

e zvat VIP a vyznamné zakazniky osobnim telefonatem obchodniho zastupce nebo ale-
sponi pisemné¢, napiiklad ptes platformu LinkedIn na fyzické akce pro zakazniky

a vefejnost;

e potadat pro VIP a vyznamné zdkazniky videokonference, na nichz budou prednostné

predstaveny nové sluzby a produkty.

Tyto aktivity pomohou nejen posilit kontakt a vztah se zakazniky, ale rovnéz mohou zvysit

pocet Ui¢astnikll na potadanych fyzickych akcich.

Pro nejpocetnéjsi skupinu béznych zakaznikli pak neexistuje zadny systém, ktery by ji vedl
k vys$s§i mife vérnosti nebo ji n¢jakym zptisobem motivoval rozsifovat sluzby. Vzhledem
k nizké mife kontaktu se zdkazniky mutze v této oblasti spocivat nevyuzity potencidl. Pro
tuto skupinu zakaznikil byl proto navrzen systém vyhod. Jako proménné tohoto systému byly

zvoleny:

e délka spoluprace — smlouvy se uzaviraji zpravidla na 1-2 roky a primérna zivot-

nost zakaznika je 4,5 roku,

e vySe mési¢ni fakturace — 70 % respondentti primarniho prizkumu uvedlo, Ze plati

meésicné do 10 tisic korun, 29 % se pak pohybuje v rozmezi od 10 do 50 tisic.

Na zaklad¢ téchto udaji vznikly tfi urovné béznych zakaznikl a jim odpovidajici odmény,

které by je mohly motivovat k vérnosti.

Tabulka 8 Systém zakaznickych vyhod

Urovein Popis arovné Benefit

spoluprace delsi nez 2 roky e monitoring sluzeb zdarma
Zakladni
mésicni platba do 9 999 K¢

e monitoring sluzeb zdarma
spoluprace 3—4 roky

Stedni e ochrana proti kybernetickym uto-
mésicni platba 10 000—19 999 K¢&
kiim zdarma
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monitoring sluzeb zdarma

ochrana proti kybernetickym tto-

kiim zdarma
spoluprace delsi nez 4 roky

Prémiova

. L dvojnasobny zalohovaci prostor
mésicni platba 20 000 K¢ a vice

e 1x ro¢n¢ narok na 30minutovou
technickou konzultaci problému

zdarma

Pro benefity byly zvoleny takové sluzby, které obnaseji ptijatelné naklady ze strany posky-
tovatele a soucasné jsou piinosem pro zdkaznika. Vyssi naklady si vyzadaji ptipadné tech-
nické konzultace, vzhledem k nastavenym parametrim skupiny by se ale mélo jednat o nizsi

pocty zakazniki.

Technicka implementace toto systému by méla byt veelku jednoducha, a to diky dvéma pa-
rametrim, které ma Firma uz nyni k dispozici — datum zah4jeni spolupréce, ¢astka Gctovana
za sluzby. Interni informaéni systém Firmy bude potieba rozsifit o funkcionalitu, ktera bude
vyse uvedené parametry sledovat. V okamziku, kdy zakaznik za¢ne odpovidat parametrim
dané trovné&, obdrzi obchodni zastupce automatické upozornéni na tuto skutecnost. Obchod-
nik zdkaznika nasledné kontaktuje, informuje ho o novych moznostech a nabidne odpovida-
jici benefit. Tento postup pomuze rovnéz zvysit frekvenci kontaktu se zdkazniky ze strany

poskytovatele.

10.6 Akce pro zakazniky

Z popisu vyuzivanych nastroji vyplynulo, ze akce organizované pro VIP zakazniky maji
ocekavanou ucast 1 kyZené vysledky. Naopak eventy pofadané pro zékazniky i1 vefejnost se
dlouhodobé potykaji s niz§im poctem ucastnikti. Z dotazniku ptitom vyplynulo, Ze vice nez
10 % respondentli ma z&jem o vzdélavaci akce. Z dotaznikii zpétné vazby zasilanych ucast-
niklim po akci je navic patrné, Ze népli prednasSek je zajimava a zucastnéni ji hodnoti kladné.
Vyjimku ptedstavuji eventy potfadané v online prostoru formou webinati. Téch se ucastni
nasobn¢ vyssi poCty zdkaznikli 1 vefejnosti. Forma webinafe je atraktivnéjsi a predevsim
pohodInéjsi. Také proto by firma od webinaiti neméla upoustét. Online akce je ale vhodné

kombinovat s fyzickymi, které zajiSt'uji intenzivnéjsi kontakt se zastupci firem a mohou sil-

n¢ji podpofit obchodni jednani. Ze srovnani ucasti vyplyva, Ze naptiklad vecerni akce mély
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v

vyssi primérné pocty ucastniku nez dopoledni. Je tedy mozné, ze aktualné nejvyuzivanéjsi
koncept dopoledni pfednasky a networkingu neni pro cilovou skupinu dostatecné lakavy.
Nasledujici tabulka pfedstavuje nové pojeti fyzickych akei 1 systému distribuce pozvanek,

ukotveni online akci a jejich vzajemnou koexistenci.

Tabulka 9 Navrh nového pojeti event

Webinar Fyzicky event

Pocet akci ro¢né 2 4

technické zaméteni, praktick¢é | teoreticka témata, podpora slu-
Napln

ukazky sluzeb zeb
Program navic prostor pro dotazy networking mezi u¢astniky

moznost ziskat nové know- darkové predméty a obcer-
Bonus

how stveni
Pocet témat jedno hlavni téma vice dil¢ich témat
Pocet prednaseji-

1-2 2-3
cich
Doba konani dopoledni hodiny odpoledni hodiny
hromadna zprava zakazniklim,
Distribuce pozva- hromadna zprava zédkaznikiim, ‘ ‘
) osobni ¢i telefonické pozvani,
nek socialni sité )
zprava pres LinkedIn

vefejnost (potencialni zdkaz-
Primarni uéastnik zakaznik, partner

nik)
C budovéani image znacky —od- | posileni vztahu se zdkazniky,

il
bornik na technologie propagace sluzeb a feSeni

Diky tomuto rozdéleni se bude Firmé 1épe pracovat s tématy a celkovym zaméienim akce.
Jasné definované cile pomohou motivovat zaméstnance k soucinnosti pii organizaci a distri-
buci pozvanek. Zejména u fyzickych akci by mél byt kladen diiraz na osobni pozvani vybra-
nych zakazniki pfimo obchodnim zastupcem. Osobni Ci telefonické pozvani, ptipadné
zprava pies LinkedIn, kde je B2B komunita aktivni, mize vyrazné zvysit pravdépodobnost

ucasti zékaznikl. Je dulezité, aby si zainteresovani zaméstnanci uvédomili, Ze fyzické akce
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maji zastavat funkci VIP akci pro bézné zdkazniky. Jejich potencialem je podpofit ¢i urychlit

probihajici obchodni jednani.

10.7 Krizova komunikace

Analyza krizové komunikace ukdzala, Ze vyraznym nedostatkem je Casova prodleva v e-
vSem zékaznikiim — na socidlnich sitich firmu sleduje pouze zlomek z nich. V tabulce byla
proto navrZena kategorizace zavad a vyuziti kazdého z kanalt pro konkrétni kategorii. Do
kategorii by pak Firma méla zaradit jednotlivé krizové situace, které jsou charakterizovany

v internich materidlech a krizovych planech.

Tabulka 10 Kategorizace zavad a vyuziti kanali komunikace

Rozsahla | Stiedné velka | Mala
Komunikaéni kanal
zavada zavada zavada
Interni kanal Vv v Vv
Status page v v v
Prvni zprava zakaznikim v v
Socialni sité v
Individualni kontakt v v
Hromadna technickd zprava / oficialni vyjad-
. v v Vv
feni

Obrazek 10 nize pak demonstruje, jakym zptisobem by mély v krizové situaci proudit infor-
mace externé smérem k zdkaznikiim. Tti linky komunikace sledované v diagramu nize musi
byt v souladu, komunikovat informace jednotné a ve shodny ¢as. V piipad¢, ze neni mimo
pracovni dobu na pfijmu pracovnik komunika¢niho oddéleni, musi prvni ozndmeni o inci-

dentu zaslat tym technické podpory.

Zaslani uvodniho e-mailu zdkazniklim zajisti Cas pro zjisténi bliz§ich informaci, sestaveni
univerzalni odpovédi pro kontaktni zaméstnance a distribuci informaci mezi odd€lenimi.
Nasledné se muze pfistoupit k tvorb& e-mailu o priibéhu situace (je-li to potieba) nebo pfi-
pravam informace o vyfeSeni problému a oficidlnimu vyjadfeni k situaci (pro rozsahlé za-

vady).
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Technicka podpora Oddéleni komunikace

J

Oznameni na
status page

,

Oznameni
e-mailem

1
|
4

Oznamenina TW
aFB

Odpovidani na
dotazy a reakce

Komunikace se
zakazniky

P¥iprava univerzalni
odpovédi

OFICIALNI VYJADRENI

Obrazek 10 Doporucené proudéni informaci v krizi (vlastni zpracovani)

Pro rychlej$i reakci v krizové situaci by Firma méla mit pfipraveny vzory e-mailt (technic-
kych zprav) reagujicich na nejpravdépodobnéjsi krizové scénare. Vycet téchto ptipadi je jiz

sestaven, a to v ramci krizovych plant a postupti pro pracovniky technického tymu.

Ne vsechny krizové situace a typy zavad je vhodné zédkaznikiim rozkryvat bez blizsiho kon-
textu. Rada z nich by ve struéném oznameni mohla mezi zakazniky vyvolat paniku a celou
situaci zkomplikovat. Pro takové udalosti by mély vzniknout obecnéjsi popisy aktualniho
déni, které zdkaznika informuji o problému a zaroven ho ubezpeci, ze je situace plné pod

kontrolou, Firma je na ni pfipravena a postupuje podle planu.

10.8 Naklady na apravu komunikaénich aktivit

Navrhované zmény budou obnaset praci nejen na stran¢ marketingového oddélent, ale i dal-
Sich pracovnikili, napt. programatord nebo obchodniho oddé€leni. VétSinu praci si firma
dokaze zajistit sama — tyto néklady jsou pocitany v hodinach. Finan¢ni néklady pak vyzaduyji
externi nastroje a sluzby. Rozpocet nezahrnuje nédklady na benefity navrhovaného systému
vyhod pro zdkazniky, které jsou soucasti obchodniho tajemstvi a jsou vazany také na part-

nerské dohody a smlouvy s dal§imi dodavateli.
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Tabulka 11 Odhadované naklady na upravu komunikacni strategie

Pocet hodin / rok Castka / rok
Technicka podpora
Komunikaéni manuél 42 h 1 050 K¢ (tisk)
Uprava automatické zpravy 0,25 h —

E-maily zakaznikiim

Obchodni a marketingové

48 h -
zpravy — 1. a 2. faze
Obchodni a marketingové 44 7 660 K¢ (e-mailingovy na-
zpravy — 3. faze stroj)
Zakaznicky portal
Informacni box 16 h -

Manualy a navody

4 510 K¢ (korektura anglic-

Nové navody 105 h ‘
tiny)
Textové bannery 8h —
Osobni prodej

Ptedstaveni novinek pro

48 h -
VIP
Systém vyhod pro bézné

50 h —
zakazniky

Akce pro zakazniky

Webinate 48 h 15 230 K¢ (Zoom licence)
Fyzické eventy 208 h 14 000 K¢ (obcerstveni)

Krizova komunikace

Kategorizace zavad 6h —
Ptiprava pro krizové scé-

22 h —
nare
Celkem 745,25 h 42 450 K¢
Z toho jednorazové 297,25 h 5560 K¢
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10.9 Efektivita navrhu

Uginnost zmén bude mozné sledovat nékolika zptisoby. Pro komunikaci technické podpory
jsou to rizné formy mystery shoppingu (mystery calling, mystery e-mailing). Efektivitu ob-
chodné-marketingovych zprav bude obtizné méfit, protoze interni systém Firmy neposkytuje
zadné moznosti reporti. V prvni etapé se proto musi vychazet pouze z proaktivni odezvy
zakazniktl a piipadnych ptfimych odpovédi na zpravu. Ve druhé etap¢ uz bude mozné pravi-

deln¢ sledovat miru otevieni 1 poCet proklikli v podrobném reportu nastroje Sendinblue.

Ptehled o poctu zobrazeni navodli a manualii v Centru napovedy, dobu setrvani na strance,
pocet mikrokonverzi a CTR bude udrzovan pies nastroje Google Analytics a Google Search
Console. V téchto nastrojich v§ak nebude mozZné rozliSit zékazniky od ostatnich navstévnikl
stranek. Pokud ale dojde k pfechodu na e-mailingovy nastroj, rozpozna Firma v reportu na-

vs§tévniky ptichazejici z URL uvedeného v zaslaném newsletteru.

Uspé&snost systému vyhod pro zékazniky lze zjistovat podilem piislusnika dané zakaznické
urovné s kladnou odpovédi na nabidku benefitu. Pokud o pfisluSny benefit nebude zajem,
bude nutné hledat jeho zajimavéjsi alternativu. Méfeni efektivity u potadanych akci bude
probihat sledovanim poétu uéastnikil i zpétné vazby z nasledng zaslaného dotazniku. Ugin-

nost zmén v krizové komunikaci 1ze otestovat na n¢kolika cvicnych situacich.

Dopad téchto aktivit na loajalitu zdkaznik 1ze zjistit sestavenim nového kvantitativniho do-
taznikového Setfeni, které bude tematizovat faktory ovliviiujici loajalitu, a to idealné alespon
rok od implementace navrhovanych zmén. Vérnost zdkaznikl je mozné Castecné sledovat

také na udaji o primérné délce zivotnosti zakaznika.

10.10 Rizika a limity navrhovanych FeSeni

Ptestoze behem navrhu strategie bylo ptihlizeno k vysledkiim prizkumu, existuje stale ri-
ziko, ze nekteré aktivity nebudou kladné pfijaty. To plati pfedevsim pro zasilani obchodné-
marketingovych zprav. Je mozné, Zze se v prvni etapé objevi negativni ohlasy na novy ko-
munikacni format a k pfesunu na e-mailingovy néstroj Firma ani nepfistoupi. Kvili tomu by
se nepodatrilo propagovat nové produkty ani podptrné sluzby touto cestou.

Budovani vztahil se zdkazniky a zdkaznicka péce nejsou pouze zélezitosti marketingu. Za-

sahuji také do personalni oblasti. Souvisi se zplisobem odménovani pracovniki, ktefi maji

ptimy vliv na zdkaznickou zkusenost, ale i1 firemni kulturou. Tyto aspekty diplomové prace
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nezohlediiuje. Nékterd omezeni vySe navrhovanych feseni jsou rovnéz technického razu

a lezi na stran¢ interniho informac¢niho systému Firmy.

Systém vyhod pro zdkazniky by bylo vhodné v budoucnu déle rozpracovat. Nabizi se napfi-
klad rozdé€leni zdkaznika podle typu vyuzivanych sluzeb a nastaveni odmén, které by byly
atraktivni pro konkrétni skupiny. Takové feseni by vyzadovalo podrobnéjsi informace o za-
kaznicich, jejich chovani a potiebach. Tyto informace Firma zatim nema k dispozici. Pri-
marni data z dotaznikového Setfeni této prace nejsou pro nastaveni zakaznickych segmentt
dostate¢na. Chovani zakaznikl je v nich pouze jednim ze sledovanych témat a poskytuje

spiSe obecné informace.

Veskeré upravy komunikacnich aktivit byly navrzeny s ohledem na tato omezeni. Prioritou
navrhu byla jeho realizovatelnost v ramci stavajiciho systému, aby jej mohla Firma co
nejdiive zacit vyuzivat a reagovat tak na mirné posSkozeni reputace z poslednich mésict.
Zpracovany navrh je prvnim krokem pro systematictéjsi piistup k péci o zékazniky, na kte-

rém muze Firma dale stavét, rozvijet jeho zaklady a vylepSovat je;j.
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11 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK A CiLE PRACE

Prvni vyzkumna otazka se zajimala o povédomi zdkazniki o komplexnich sluzbach Firmy.
Primarni data z dotazniku prokézala, Ze respondenti skute¢né nevédi o n€kterych sluzbach,
které Firma nabizi, a vyuzivaji je u jin¢ho poskytovatele. Fakt, ze Firma je se svymi zakaz-
niky v kontaktu jen malo umocnuje ptedpoklad, ze nové produkty nejsou dostateéné komu-

nikovany a predstavovany zakazniktm.

Tématem druhé otazky byly technické zévady a jejich vliv na zédkaznickou loajalitu. V ote-
vienych odpovédich dotaznikového Setfeni se objevily vytky zdkaznikl na technické zavady
Firmy. V né¢kterych piipadech byly spojeny rozhodnutim o zméné poskytovatele, v dalSich
se ztratou duveéry ve Firmu. Technickd zdvada tedy mlze narusit loajalitu zdkazniki, a to
navzdory tomu, Ze zakaznici dlouhodobé& povazuji svého poskytovatele za stabilniho a spo-
lehlivého. Technicka reputace hraje totiz kli¢ovou roli v ovliviiovani vykonnosti zakaznik,

tj. spokojenosti a loajality zakazniki, jak dokladaji sekundarni data.

Vzhledem k t€émto skute¢nostem byla navrzena komunikac¢ni strategie, kterd akcentuje vétsi
informovanost zakaznikli o sluzbach a déni ve sledované Firmé¢, a také aktivity poskytujici
Sirsi technickou podporu a vyssi hodnotu sluzeb pro zakaznika. Jedna se o postupy, které
jsou v souladu s faktory, jez podle dostupnych studii ovliviiuji loajalitu zadkaznikli ptimo,
a maji proto potencial potlacit dopady technickych zavad a jim navzdory posilovat zdkaz-

nickou vérnost.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout komunikacni strategii, kterd bude rozvijet vztahy se
zakazniky a posilovat jejich vérnost. Vhled do problematiky zdkaznické spokojenosti, vér-

nosti, vztahtll se zékazniky a specifik primyslového trhu poskytla teoreticka ¢ast. V této casti

byla rovnéz predstavena metodika prace a primarniho kvantitativniho Setfeni.

Prakticka cast pfiblizila problematiku zakaznické vérnosti u konkrétni firmy pusobici na
pramyslovych trzich v oblasti IT sluzeb. Sledovana spolecnost rozvijela celou fadu komu-
nikacnich aktivit se svymi zdkazniky, naptiklad z analyzy eventd, krizové komunikace nebo
manudll pro zdkazniky vyplynulo, Ze nastroje poskytuji prostor pro vylepseni. Kvantitativni
dotazovani realizované mezi zékazniky firmy ukazalo, Ze spokojenost s firmou a jejimi sluz-
bami je na dobé tirovni. Nizka mira komunikace se zadkazniky vSak zptsobuje nedostate¢nou
informovanost o novych sluzbach nebo déni ve firmé. Data z dotazniku poukazala také na
mirné narusenou reputaci firmy v kontextu nedavné rozsahlé zavady, kterd méla negativni
dopad na vérnost nékterych respondentii. Sekundérni data ze zahrani¢nich studii prokézala,
ze technickou reputaci firem lze zvySovat skrze kvalifikovany persondl, ktery soucasné
pfimo ovliviiuje zékaznickou vérnost. Dalsim faktorem ovlivitujicim loajalitu zadkazniki je
image znacky orientovany na sluzby, jejZ 1ze budovat tfeba skrze hodnotny vzd€lavaci obsah

a celkové kvalitnéjsi technickou podporu zakaznikd.

Teoretické poznatky 1 zjiSténi z praktické ¢asti byly reflektovany v projektové casti diplo-
mové prace. Ta navrhuje optimalizaci doposud vyuzivanych komunikaénich nastroju a akti-
vit, ale 1 jejich rozSiteni v podobé systému vyhod pro bézné zakazniky sledované firmy.
VSechny tpravy se nesou v duchu zvySovani kvality poskytovanych sluzeb z pohledu pfi-
dané hodnoty pro zakazniky. Navrzena strategie souCasné pracuje technickou expertizou za-
méstnancti firmy, at’ uz v ramci eventl nebo navodi a manuald ke sluzbam. Dtiraz je kladen
také na zvyseni kontaktu se zdkazniky takovym zptisobem, ktery neni v rozporu se zjisténim,

ze vétsina oslovenych respondentt firmy byla s dosavadni frekvenci komunikace spokojena.

Vzhledem k povaze Uprav i odhadovanému rozpoctu se jedna o zmény, jez miize sledovana
firma zahrnout do své marketingové strategie témet okamzité. Tato strategie slouzi rovnéz
jako dobry zaklad pro dalsi rozvoj naptiklad propracovanéjSiho vérnostniho programu po-

staveného na bliZSich informacich o zakaznicich.
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PRILOHA P I: VZORY E-MAILU

UZAVRENI POZADAVKU

Predmét e-mailu: [Firma.cz support #123456] Vyfeseno — Resolved: poZadavek zdakaznika
Télo e-mailu:

Vas pozadavek Cislo #123456 byl vytesen. Pokud mate dalsi pozadavky, prosim odpovézte

na tento mail, pozadavek bude automaticky znovu otevien.
Prosim ohodnot’te feSeni tohoto ticket vyplnénim kratkého formulare na: odkaz na dotaznik

According to our records, your request has been resolved. If you have any further questions

or concerns, please respond to this message.

Please rate our work by filling short survey at: odkaz na dotaznik

ZPRAVA O PLANOVANYCH PRACICH

Piedmét e-mailu: Typ planovaného zasahu — lokalita nebo dopad (napr. nedostupnost ko-

nektivity, nedostupnost sluzeb)
Télo e-mailu:
Vazeny zakazniku,

radi bychom Vas s predstihem informovali, Ze v ramci zkvalitiovani sluzeb budeme ptisti
tyden provadét typ praci, kterd obsluhuje Vas server. Zasah probéhne datum, mezi casové

okno.

V tomto casovém okné pobeZzi Vase sluzby dal bez preruSeni, doCasné vSak nebude mozné
pres portél ndzev portalu provadét zmény u Vasich serveru.

sk sk sk st sk ske sk sk sk st ske sk sk sk sk st sk sk sk st sk st sk ske sk st st st sk sk stk st sk sk sk seskeoskeoske sk sk skeskoskosk

DATUM A CAS: datum, ¢asové okno

TYP UDALOSTTI: Planovany servisni zasah

POPIS: strucné priblizeni povahy praci

DOPAD: napr. vypadek serveru a jeho délka, nizkeé riziko vypadku atp.

ZASAZENE SLUZBY: ndzev a ID sluzby



st sk sk sfe sk sk sk ok sk sk s sk sk sk sk sk sk sie sk sk sk sk sk sk sk sk sie sk sk sk sk sk sk sk ki sk sk sk sk skoskoskoskosk ok

Pokud mate jakékoli dotazy, nevahejte se na nés obratit. Kolegové z technické podpory jsou
Vam k dispozici na telefonu +420 123 456 789 a e-mailu email@Firma.cz.

Za Firmu zdravi
Jméno Prijmeni
Firma
www.Firma.cz

email@Firma.cz

Zpréavu jste obdrzeli, protoze mize postihnout Vase sluzby: ndzev a ID sluzby



PRILOHA P II: PREDSTAVENI PRUZKUMU A TEXT E-MAILU

Predstaveni prizkumu:
Dobry den,
u telefonu Jméno Prijment, Firma, neruSim vas?

Volam vam, protoze vyuzivate sluzby nazvy sluzeb a jste nasim zakaznikem od roku rok
zahajeni spoluprace. Ve Firm¢ aktualné realizujeme prizkum a radi bychom znali vas nazor
na sluzby, procesy a komunikaci at’ uz obchodniho nebo technického tymu. Byl/a byste

ochoten/ochotna se tohoto prizkumu zucastnit?

Tento prizkum probiha prostfednictvim webového dotazniku — odkaz na n€j vam zaslu na

e-mail obratem po ukonceni tohoto hovoru. Dotaznik je anonymni.
ovéreni kontaktniho e-mailu

Dékuji moc, na shledanou.

E-mail s odkazem na dotaznikové Setieni:

Piedmét: Dotaznik spokojenosti se sluzbami Firmy — odkaz

Vézeny pane / Vazena pani Prijmeni,

navazuji na nas telefonat a posilam odkaz na dotaznik, o kterém jsme se bavili:
URL ADRESA

Kdyby Vam bylo néco nejasné, ozvéte se mi na e-mail tazatel@Firma.cz nebo telefonni islo

+420 123 456 789.
Dé&kuji za Vas Cas a té§im se na Vase odpovédi.
Za Firmu zdravi

Jméno Prijmeni



PRILOHA P III: DOTAZNIK KVANTITATIVNIHO SETRENI

Uvodni text:
Dobry den,

mame radost, ze jste se rozhodli vyplnit na§ dotaznik. Tento prizkum je anonymni, proto
bud’te ve svych odpovédich maximalné uptimni. Jedin¢ tak budeme moct v budoucnu nase

sluzby vylepsit.

TeSime se na zpétnou vazbu, at’ uz bude pozitivni nebo konstruktivné kriticka.

Vyplnit
Dotaznik:
1. Které sluzby u nas vyuzivate?
e Cloud / virtudlni server / e Sprava serveru / in-
VDS hosting frastruktury
e Zalohovani e Sitové sluzby (konekti-

vita, privatni propoje)

Dedikovany server

e Sprava AWS sluzeb

Kubernetes

e Konzultace s administra-

Serverhousing /

. t

rackhousing oy
e QOchrana serveru / sité

(Firewall, AntiDDoS

Disaster Recovery

Privatni cloud / cluster

ochrana)

DBaaS (databaze jako

sluzba)
2. Kdo je pfimym konzumentem sluzeb?
e Sluzby vyuzivam piimo ja / nase firma.
e Sluzby zprovoziujeme pro nase klienty.
Chci upfesnit odpoved™
3. Jaka je zhruba Vase mési¢ni vySe fakturace za tyto sluzby?

a) do 10 000 K¢



b) 10 000-50 000 K¢
c¢) 50000-100 000 K¢
d) nad 100 000 K¢

4. Co na nasich sluzbach provozujete?

e Webova prezentace e Databaze

e Webova aplikace / sluzba e CRM

e E-shop e Utetni software

e Firemni IT (hlavni in- e Vyvoj software / Devops
frastruktura)

e Datové ulozisté

e Mail server . Jine:

5. Ohodnot’te na skale od 0 do 10, nakolik vyuzivané sluzby splituji Vase ocekéavani.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vibec nespliuji oce- Zcela splituji oceka-

kavani vani

6. Popiste prosim stru¢né svou podnikatelskou ¢innost.
7. Ke které kategorii ma Vase pracovni pozice nejblize?
a) Vedeni spoleCnosti
b) Obchodni oddéleni
¢) Technické a IT oddéleni
d) Pisobim ,,na volné noze* (freelancer)
e) Jiné:
8. Jak zajist'ujete spravu své IT (serverové) infrastruktury?
e Vyuzivadme vasi sluzbu Sprava serveru.
e [T infrastrukturu si spravujeme vlastnimi silami.

e Spolupracujeme s externi firmou/pracovnikem.



e Pusobime jako spravci (administratofi) IT naSich zédkazniku.
e O spravu IT se nezajimame a nefeSime ji.
9. Spolupracujete v oblasti serverové infrastruktury jesté s dalsim partnerem?
9.a. Jaky typ sluzeb vyuzivate u tohoto partnera?
e Disaster recovery (zalozni lokalita)
e Mail server (mailové sluzby)

e Orchestracni nastroje mikrosluzeb (Kubernetes, OpenShift, Docker

Swarm,...)
e Datovy prostor / data storage (napt. S3)
e Zalohovani
e Dodavatel/vyvojat software
e Sprava operacniho systému
e CDN
e Jiné:
9.b. Jaké jsou Vase nejcastéjsi divody spoluprace s dal§im partnerem?
e Chtéli jsme posilit kvalitu sluzby.
e Takovou sluzbu neposkytujete.
e Partner ndm nabidl vyhodnou cenu.
e Lepsi technicka realizace.
e Nevédéli jsme, ze tuto sluzbu nabizite.
e Jiné:
10. Jak obvykle postupujete pii ztizovani sluzeb?
a) Vime, co chceme, a stac¢i ndm si sluZzbu objednat.
b) Vyuzivame konzultace s obchodnim zastupcem.
¢) Konzultujeme feseni s technickym tymem.

11. Jak byste popsali jednani s obchodnim tymem?



Technicky 2 1 Cist¢  ob-
pokrocilé chodni
Formalni 2 1 Pratelské
Systematické | 2 1 Spontanni
Ptinosné 2 1 Nadbyte¢né

12. Jak casto jste s nami v kontaktu?
a) Nckolikrat za den
b) Témér denné
¢) Nekolikrat za mésic
d) Jednou mésicné
e) Parkrat do roka

f) Vibec

13. Vé&tSinou jste s nami v kontaktu kvili:
a) Zméné parametrl stavajicich sluzeb.
b) Pozadavkim na technickou podporu.

¢) Konzultaci novych sluzeb.

d) Jiné:

14. Vnimate tuto frekvenci kontaktu jako adekvatni?
a) Jsme spokojeni s aktudlnim stavem.
b) Myslime si, ze byste se méli ozyvat ¢astéji sami.
c) NefesSime, kdo se komu ozyva a jak Casto.
d) Rad¢ji bychom si sluzby zfizovali a upravovali autonomné.

15. Jaky typ informaci ¢i aktivit Vam v oblasti spoluprace s ndmi chybi?

e Technologické novinky z

datacenter

Novinky tykajici se sluzeb




e Pravidelné obchodni e Vzd¢lavaci prednasky /
schluzky webinare
e Konzultace vyuzivanych e Technické manualy
sluzeb s architekty e Nic nam nechybi, jsme
e Networkingové akce spokojeni.
o Jiné:

16. Ohodnotte svou zkuSenost s ndmi v nasledujicich parametrech:

velmi | spiSe oo spise
prumérna vyborna
Spatna | Spatna dobra

Znalosti technického tymu

Vstticnost technického tymu

Technicka zdatnost obchod-

niho tymu

Komunikace obchodniho tymu

Urovei poskytovanych sluzeb

Celkova spokojenost s posky-

tovatelem

17. Doporucili byste nas jako poskytovatele sluzeb?
a) Ano
b) Mozna
c) Ne

18. Co byste oznacili za nasi silnou stranku?

19. Napadé Vas néco konkrétniho, v ¢em bychom se méli zlepsit?




PRILOHA P IV: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Které sluZzby u nas vyuzivate?

Zalohovani
Sprava serveru / infrastruktury
Sprava AWS sluzeb
Sitové sluzby (konektivita, privatni propoje)
Serverhousing / rackhousing
Privatni cloud / cluster
Ochrana serveru / sité (Firewall, AntiDDoS..
Kubernetes
Konzultace s administratory
Disaster Recovery
Dedikovany server
DBaaS (databaze jako sluzba)
Cloud / virtualni server / VDS hosting

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

2. Kdo je ptimym konzumentem sluzeb?

= Zprostiedkovatel
= Pfimy uzivatel i zprostfedkovatel

= Pfimy uzivatel sluzby

3. Jaka je zhruba VaSe mési¢ni vyse fakturace za tyto sluzby?

= do 10 000 K¢

= 10 000-50 000 K¢
= 50 000—100 000 K¢
= nad 100 000 K¢




4. Co na nasich sluzbach provozujete?

Jiné

Datové uloziste

Vyvoj software / Devops

Uketni software

CRM

Databaze

Mail server

Firemni IT (hlavni infrastruktura)
E-shop

Webova aplikace / sluzba

Webova prezentace

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

5. Ohodnotte na skale od 0 do 10, nakolik vyuzivané sluzby spliuji Vase o¢ekavani.

50%

m2
m5
n7
=g
m9
=10

40%

30%

20%
. .
0%, ]

6. Popiste prosim struéné svou podnikatelskou ¢innost.

Jiné

Sluzby

Média
Marketingové sluzby
Ucetni sluzby
Automatizace
Obchod a prodej
ISP

Stavebnictvi
E-commerce
Logistické sluzby
Webové sluzby
Provoz systému
Vyroba

Hosting

Vyvoj software
IT sluzby

o
X

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%



7. Ke které kategorii ma Vase pracovni pozice nejblize?

= Vedeni spole¢nosti

® Obchodni oddé¢leni

® Technické a IT oddéleni

= "Na volné noze" (freelancer)
® Jiné: kombinace pozic

8. Jak zajist'ujete spravu své IT (serverové) infrastruktury?

O spravu IT se nezajimayji

Pisobi jako spravci (administratoii) IT

Spravu zajist'uje tieti strana

IT infrastrukturu si spravuji sami

Vyuzivaji sluzbu Sprava serveru
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9. Spolupracujete v oblasti serverové infrastruktury jesté s dal§im partnerem?

= Ne

= Ano




9.a Jaky typ sluzeb vyuzivate u tohoto partnera?

Jiné

CDN

Sprava operac¢niho systému

Dodavatel/vyvojar software

Zalohovani

Datovy prostor / data storage (napt. S3)
Orchestraéni nastroje mikrosluzeb..

Mail server (mailové sluzby)

Disaster recovery (zalozni lokalita)

0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%
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9.b Jaké jsou Vase nejcastéjsi divody spoluprace s dalSim partnerem?

Jin¢ NN
Nevédéli jsme, Ze tuto sluzbu nabizite. |GG
Lepsi technicka realizace. [ INEENEGG_
Partner ndm nabidl vyhodnou cenu. [N
Takovou sluzbu neposkytujete.  [INEG_G_G__
Chtéli jsme posilit kvalitu sluzby. [N

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

10. Jak obvykle postupujete pfi ziizovani sluzeb?

= Objednani sluzby bez konzultace.
= Konzultace s obchodnim zastupcem.

= Konzultace s technickym tymem.




11. Jak byste popsali jednani s obchodnim tymem?

1 2 3 4 5
Technicky Cist& ob-
_ 2,5% 28,7% | 50,8 % 17,2 % 0,8 %

pokrocilé chodni

Formalni 0,8 % 7,4 % 57,4 % 27,0 % 7,4 % | Pratelské

Systematické | 7,4 % 26,2% | 53,3% 10,7 % 2,5% | Spontanni

Ptinosné 16,4% | 31,1 % | 49,2% 3,3% 0% Nadbytecné
@ technické obchodni ¢
O formalni pratelské ©
© systematické spontanni @
©-piinosné nadbytecné ©
1 2 3 4 5

12. Jak Casto jste s nami v kontaktu?

= Nekolikrat za den

= Témér denné

= Nékolikrat za mésic
Jednou mési¢né

= Parkrat do roka

= Vibec




13. VétSinou jste s nami v kontaktu kvuli:

= Zména prametrd sluzeb

= Pozadavky na technickou podporu
= Konzultace novych sluzeb

= Jiné

14. Vnimate tuto frekvenci kontaktu jako adekvatni?

= Spokojenost s aktualnim stavem

= Zajem o Cast¢jsi kontakt ze strany poskytovatele \

= Mira kontaktu neni relevantni

= Zajem o vyssi automatizaci objednavek

15. Jaky typ informaci ¢i aktivit Vam v oblasti spoluprace s nami chybi?

Jiné

Nic nam nechybi, jsme spokojeni.
Technické manualy

Vzdélavaci prednasky / webinate
Networkingové akce

Konzultace vyuzivanych sluzeb s architekty
Pravidelné obchodni schizky

Novinky tykajici se sluzeb

Technologické novinky z datacenter

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

80%



16. Ohodnot’te svou zkuSenost s nami v nasledujicich parametrech:

70%
60%
50%
40%
30%
20%
» . | Ill
velmi $patna spiSe $patna pramérna spiSe dobra vyborna
B Znalosti technického tymu B Vstiicnost technického tymu

® Technicka zdatnost obchodniho tymu = Komunikace obchodniho tymu

m Urovei poskytovanych sluzeb m Celkova spokojenost

17. Doporucili byste nas jako poskytovatele sluzeb?

= Ano
= Mozna

= Ne




18. Co byste oznacili za nasi silnou stranku?

Piehledny web

Naprava problémi
Piimy kontakt s techniky
Pfistupnost v budové DC
Prehlednost sluzby
Uttovani dle spotieby
Z4dna zbyte¢na komunikace
Dlouhodoba spoluprace
Akce pro zakazniky
Vstiicnost zaméstnancti
Dostupnost sluzeb
Férové jednani

Ceska lokalizace
Zakaznicky portal
Obchodni zastupce
Know-how

Moderni technologie
Celkova spokojenost
Profesionalita

Pratelsky a individudlni pristup
Rychlost

Flexibilita

Rozsah nabidky

Lokalita DC
Komunikace

Cena

Technicka podpora
Kwvalita sluzeb

Stabilita

Spolehlivost

S
X
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19. Napada Vas néco konkrétniho, v ¢em bychom se méli zlepsit?

Ztrata davery

Piesun ke konkurenci

Konkrétnost obesilek a doba servisnich praci
Poplatky za drobné tikony

Kompenzace vypadku

Rychlost odezvy na pozadavek 24/7
Bezpecnost ptihlaseni do zdkaznického portalu
Prostiedi datovych sala

Nabidka a trial verze sluzeb

Technologické problémy

Vypadky

Komunikace

Cena

Vlastnost sluzby

Technické zavady (v uplynulych 12 més.)

Bez vyhrad

0%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%



PRILOHA P V: NOVY VZOR OZNAMENI O VYRESENI POZA-
DAVKU

Vézeny zakaznikli [Dear Customer],

potvrzujeme, ze Vas pozadavek #123456 byl tspésné vytesen.

[We confirm your request #123456 has been successfully resolved.]

Reknéte nam, jak to celé probihalo. Vyplnéni kratkého formulafe nezabere vice nez jednu
minutu: odkaz na dotaznik
[Tell us how it went. The short form takes less than one minute to complete: odkaz na do-

taznik)

Pokud Vam miizeme jesté s néim pomoct, odpovézte na tento e-mail a tiket se automa-
ticky znovu otevfe.
[If there is anything else we can help you with, please reply to this email to automatically

reopen the ticket.]

S pozdravem [Kind regards]

Firma
W: www.Firma.cz

E: email@Firma.cz



PRILOHA P VI: NOVA VERZE TECHNICKE ZPRAVY

Predmét: Upgrade hardware v napéjecim fetézci — 28. 3. 2023, nedostupnost | lokalita
T¢€lo zpravy:

Vazeny zakazniku,

radi bychom Vs upozornili na planované prace v lokalita.
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DATUM A CAS: 28. 3. 2023, 4:00—4:30

POPIS UDALOSTI: Vyména hardware v napajecim fetézci pro zachovani kvality in-

frastruktury napajeni

DOPAD:
Vypadek serverti bez dualniho napéjeni — max. 30 minut.

Minimalni riziko vypadku pro sluzby s dudlnim napéjenim.

DULEZITE: Doporuéujeme pied zasahem vypnout technologie bez dualniho napéjeni. Po
dokonceni praci zajistime jejich opétovné zapnuti. Asistovat mizeme ale 1 s vypnutim a
naslednou kontrolou hardware. Nevéhejte nas v téchto ptipadech s predstihem kontaktovat
na email@Firma.cz.

ZASAZENE SLUZBY: vycet sluzeb
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D¢kujeme za pochopeni a omlouvame se za piipadné nesnaze. Pokud mate jakékoli dotazy,
nevahejte se na nas obratit. Kolegové z technické podpory jsou Vam plné€ k dispozici na

telefonu +420 123 456 789 a e-mailu email@Firma.cz.
Za Firmu zdravi

Jméno Prijmeni

Firma

www.Firma.cz
email@Firma.cz

Tuto zpravu jste obdrzeli, protoze prace mohou ovlivnit Vase sluzby: vycet sluzeb



