Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

DISERTACNI PRACE

Trendy rozvoje vztahu firmy a zakaznika na
prumyslovych trzich v prostredi nového marketingu

The Trends of Development of the Relationship between the Company and
the Customer on the Industrial Markets in the Field of the New Marketing

Autor: Ing. Jaroslav Voloch
Obor: 6208V038 Management a ekonomika

Skolitel:  doc. PhDr. Alois Glogar, CSc.

Zari 2009



© Ing. Jaroslav Voloch



PODEKOVANI

Chtél bych touto cestou podékovat vSem, ktefi mi svymi navrhy, radami,
pfipominkami a odbornymi materialy piispéli k vypracovani diserta¢ni prace.

Zeyména deékuji mému Skoliteli panu doc. PhDr. Aloisi Glogarovi, CSc. za
cenné rady, konzultace, trpélivost, vstiicny piistup, ochotu a snahu mi pomoci
nejen pii feSeni mé disertacni prace, ale také po celou dobu doktorského studia.

Uptimné pod€kovani patii také clenim Ustavu managementu a marketingu za
cenné odborné rady a podporu pii psani této disertacni prace.

V neposledni fad¢é je nutné podékovat vSem zucastnénym respondentim
provedenych prizkumi, bez jejichz ochoty a sdélenych nazori, by disertacni
prace nevznikla.

Velké podékovani za trpélivost a nekoncici podporu patii také mé rodiné
a pratelim.



ABSTRAKT

Ptfedlozend disertacni prace fesi problematiku trenda rozvoje vztahli firmy a
zékaznika na primyslovych trzich v prostfedi nového marketingu.

Hlavnim cilem disertatni prace je na zékladé teoretického a terénniho
pruzkumu identifikovat a zhodnotit soucasny stav vztahli firmy a zdkaznika na
pramyslovém trhu v prostfedni nového marketingu v Ceské republice s ohledem
na vyvojové trendy tohoto vztahu. Navrhnout postup pii zavadéni principit CRM
do jednotlivych primyslovych spole¢nosti, a tim nastinit implementa¢ni postup
teoretickych poznatktl (vychodisek) do podnikové praxe.

Literarni reSerSe (prvni kapitola) je selektovana do ¢ty zakladnich ¢asti. Prvni
¢ast poukazuje na problematiku trhu, primyslového trhu ¢i firemniho
nakupovani.  Druhd c¢ast se vénuje definovani vybranych primysld —
stavebnictvi, strojirenstvi, energetika. Tteti ¢ast je vénovana marketingu, jeho
vyvojovym tendencim i problematice nového marketingu. Ctvrtd se zabyva
problematikou zédkaznik1.

Ve druh¢ a tfeti kapitole autor definuje cile a hypotézy disertacni prace. Ve
ctvrté kapitole autor uvadi metody, pouzité pii zpracovavani disertaCni prace
vcetné definovani rizik disertacni prace. Obsahem paté kapitoly jsou hlavni
vysledky disertaéni prace. Konkrétné vyhodnoceni vysledki z provedeného
kvantitativniho a kvalitativniho prizkumu. Déle je zde verifikace cila a hypotéz.
Na zaklad¢ vSech vysledki, autor v osmé kapitole navrhl, konkrétni doporuceni
pro prumyslové spolecnosti. Teoretické, praktické a pedagogické piinosy
disertacni prace jsou piiblizeny v devaté kapitole.

KLICOVA SLOVA

Primyslovy trh, marketing, novy marketing, zakaznik, aktivni vztah
k zakaznikum, CRM.



ABSTRACT

Submitted dissertation work solves questions of relations between customer
and company on industrial markets in new marketing environment.

Main goal of dissertation work is with the aid of theoretic and field research,
identify and evaluate the present state of relations between customer and
company on industrial market in new marketing environment in Czech
Republic, considering the developments of this relation. Part of this research is
also determination and identification in what way can be this knowledge
developed and improved. In terms of designed (recommended) improvement of
behavior to consumers by selected companies, formulate possibilities of (new
marketing) effective principles utilization in business structures, thereby outline
the implementation progress of theoretic knowledge (solution) into business
practice.

Literary background research (first chapter) is divided into four main parts.
First part adverts to market problems, industrial market or corporate buying.
Second part attends to selected industries definition — building industries,
engineering, energy industries. Third part is devoted to marketing, its
development trends and new marketing problems. Fourth deal with consumers
problems.

Objectives and hypotheses are defined by the author in second and third
chapter. In fourth chapter, author stated methods used at dissertation work
processing including diverzifications definition. Fifth chapter is targeted on
general dissertation work objective results. In the concrete, reseults evaluation
from quantitative and qualitative research. Further there is objectives and
hypotheses verification. In terms of all results, in eighth chapter author
suggested concrete recommendation for industrial companies. Theoretical,
practical and educational contribution of dissertation work are stated in ninth
chapter.

KEY WORDS

Industrial market, marketing, new marketing, consumer, active relation to
consumers, CRM.
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UvoD

Pokud podniky chtéji uspét v dneSni turbulentni, 1 kdyz celosvétovou
hospodaiskou krizi protkané dob¢, musi neustdle sledovat nové trendy
v managementu, marketingu, ale také v jinych disciplinach, které souvisi s jejich
podnikatelskym zdmérem ¢i jejich zakazniky. Tyto nové trendy jsou dany nejen
globaliza¢nimi tendencemi, rozvojem informacénich technologii, Internetu,
politickymi a valeénymi konflikty, rozdilnymi kulturami, atd., ale také pravé jiz
zminovanou hospodaiskou krizi, diky niz dochazi k radikalnim uUbytkim
zakazek, zakaznikl, prace pro vétSinu primyslovych podnikii plsobicich
v Ceské republice. A pravé proto se musi pramyslové podniky snazit
piizplisobovat své procesy, probihajici uvnitf organizace vSem externim vliviim,
které na né, ale také na cely primyslovy trh plisobi.

Cim dal vice uspé$nych pramyslovych podniki, za¢ina pocitovat tlak
celosvétové hospodarské krize. Priimyslové podniky se jiZz nesoustiedi pouze na
ziskavani a dobyvani novych trhii, segmentti zdkaznik nebo nic¢eni konkurence,
ale také na pteziti v této nejisté dobé. V boji s celosvétovou hospodaiskou krizi
JiZ nestaci klasické principy, trendy v jednotlivych disciplinéch ¢i technologiich.
Pokud chtéji priimyslové podniky plisobit na svych trzich i za rok, za dva, musi
se radikalné snazit prehodnotit, vylepsit své chovani. Snazit se zménit ¢i rozsifit
tradi¢ni pfistupy na pfistupy nové, které jsou schopny zmadst konkurenci a
piiblizit se k zakaznikovi, jeho hodnototvornému fetézci.

Na primyslové firmy ptisobi mnoho vnéjSich faktorti, ale nesmime zapominat
na jeden z nejdulezitéjSich vnitinich faktorti — zkracovani procest probihajicich
v organizaci ¢i zkracovani zivotniho cyklu vyrobki, sluzeb. Zménou prochazi i
nejdilezitéjsi ¢lanek obchodu — zékaznik. Obzvlasté na primyslovych trzich je
nutné neustale byt v kontaktu s nasimi zdkazniky, znat jejich pozadavky na
technologie, ceny, technické specifikace, dodaci podminky. V neposledni fadé¢ je
nutné si uvédomit, ze kazdy primyslovy zakaznik, je ve svém smyslu ¢lovék.
Nesmime zapominat na jeho hodnoty, ptani a tuzby, nebot’ neznalost téchto
zéasadnich véci, nds miize stat celou zakazku. Proto je velkou modou tvrdit, Ze se
snazime uspeSné fidit své zakazniky. Bohuzel ne vzdy, toto tvrzeni plati.
Budovani vztahu se zakazniky neznamena poslat jeden email ro¢né na vanoce.

Hlavnim cilem mé disertacni prace je na zaklad¢ teoretického a terénniho
prizkumu identifikovat a zhodnotit soucasny stav vztahti firmy a zdkaznika na
pramyslovém trhu v prostiedi nového marketingu v Ceské republice s ohledem
na vyvojoveé trendy tohoto vztahu. Navrhnout postup pii zavadéni principt CRM
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do jednotlivych primyslovych spole¢nosti, a tim nastinit implementacni postup
teoretickych poznatkil (vychodisek) do podnikové praxe.

Diivody volby tématu disertacni prace, jsem shrnul do nasledujicich bodi,
které ovlivnily zaméfeni mé disertacni prace:
Obzvlaste v budoucnosti, kdy dojde k dalSimu vyvoji vztahu firmy a
zakaznika na priimyslovych trzich, bude ¢im dal téZsi ziskavat konkurenc¢ni
vyhody, udrZzovat si stavajici zdkazniky ¢i bojovat s konkurenci.

» Nedostatky teorie — nedostatky teorie vyplavou na povrch, jakmile se
dostaneme do praxe. Ne vSechny teorie, pravidla, kterd jsou definovana
v knihach, se daji pouzit, vyuZzit, implementovat do podnikovych struktur.

» Analyza probléml praxe — nutnost uzké spoluprace a komunikace mezi
praxi a vé&dou. Je nutné zpracovavat problematiky, jez vyplyvaji
z pozadavkl praxe.

» ZkuSenosti s marketingem, obchodovanim na pramyslovém trhu -
v neposledni fadé¢ byl divod mé obliby marketingu, obchodovani na
prumyslovém trhu. V praxi se zabyvam problematikou zakaznikii a
obchodovani na priimyslovém trhu energetiky.

» Podpora literatury, studijnich materiald FAME UTB ve Zlin¢ — vysledek mé
prace, mize slouzit k vyuce v programu Marketing a management na
FaME UTB ve Zling.
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1 SOUCASNY STAV RESENE
PROBLEMATIKY

Tato kapitola mé disertatni prace ma za hlavni cil zamyslet se
nad problematikou soucasného stavu vztahu firmy a zédkaznika na primyslovém
trhu v prostiedi dne$niho marketingu na tizemi Ceské republiky. Kapitola
vychazi nejen z analyzy teoretickych Ceskych a zahrani¢nich pramend, ale také
z mych pracovnich zkuSenosti. Na celou problematiku musime nahlizet ze dvou
zakladnich hledisek, které by mély jit ruku v ruce:

» Hledisko teorie (védy) — v poslednich par letech doslo k velmi pozitivnimu
trendu. Dochdzi k vydavani odbornych publikaci, vztahujicich se
k problematice marketingu, vztahu k zdkaznikim, atd. 1 v naSich odbornych
nakladatelstvich (v zapadnich zemich se jednd o normalni trend). Narast
povazuji za velky — nejméné 40 % v poslednich 2 letech. Otadzkou ovSem
zustava kvalita d€l a moznost implementace jejich vysledki, zadvéri do
podnikovych struktur. I kdyz je mnoho publikaci zabyvajicich se vztahem
k zdkazniklim na spotiebitelskych trzich, je omnoho méné publikaci, které
se zabyvaji problematikou primyslového trhu, jeho zékaznikd atd.
Vétsinou se jedna o par kapitol ve vybranych bibliografiich. Na Fakulté
managementu a ekonomiky se tématy vztahu k zdkaznikim na
primyslovych trzich zabyvd doc. Kozdk a doc. Sodomka. Dne$ni
marketing jeho nové trendy, budoucnost, atd. feSi doc. Glogar a jeho
odchovanec dr. Pilik. MiZzeme si ovSem poloZit otazku, staci tento zajem o
tak diilezitou problematiku?

» Hledisko praxe — jsem velkym zastdncem skutecnosti, ze ne vSechno
definované v teorii obstoji v praxi a véci, kroky, procesy provadéné v praxi
na druhou stranu nejsou definované nebo jsou neptesné na védecké pude.
Primysl by mél byt chloubou nasi republiky, jak bylo dobrym zvykem za
prvni republiky. Po letech trapeni, kdy jsme nebyly schopni po revoluci
konkurovat zahrani¢nim podnikiim, nedokdzali jsme uspokojit zakazniky
nejen z nasi republiky, doslo k velkému boomu primyslu. V ten moment se
dafilo snad vS§em podnikatelskym subjektim! I kdyZz zde byla patrnd mensi
pomoci statu a bankovnich domu. V poslednim roce doslo k neptijemné
situaci — upadku pramyslu diky celosvétové situaci v podnikani, primyslu
obzvlasté. Dochdzi k nepiijemnym, radikdlnim krokiim — omezeni vyroby,
propousténi zameéstnancti, vyhlasovani konkurst, bankrotl, atd. Pevné
veétim, ze dojde ke stabilizaci pramyslu. Obzvlast¢ mnou vybrané
primyslové trhy, zazily velké ztraty — jednd se o trh stavebni, strojirensky a
energeticky (nebyly osloveny spolecnosti, které poskytuji sluzby —
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elektrickou energii). Na téchto trzich miizeme vysledovat specificky vztah
firem k zdkaznikim. Musime si uvédomit, Ze na prumyslovém trhu
nejedname s kone€nym uzivatelem naSeho produktu ¢i sluzby, nybrz se
spole¢nosti, ktera dale produkt upravuje, vyuziva, prodava ¢i pronajima.
Vztahy jsou velmi uzké, nachylné na jakékoliv chybné rozhodnuti. Ne
kazda spoleCnost ma moznost, dostat se do databazi jednotlivych
spolec¢nosti, a pokud se do nich dostane, nema jistotu, Ze zrovna ona bude
ta vyvolena, ktera ziskéa zakazku.

1.1 Trh

NeZz se dostaneme k samotnému pojmu primyslovy trh, je nezbytné,
definovat si nadfazeny pojem trh a jeho rozd¢leni.

Trh (z ekonomického hlediska) je prostorem, kde dochazi ke sméné statkil a
penéz prostfednictvim poptavky a nabidky. Pivodné byl trh vyhrazené misto,
kde se v pravidelnych intervalech schéazeli lidé, aby navzijem sménovali
(trzisté). V dnesni dobé¢ je barter v rozvinuté ekonomice spiSe vzacnosti, proto
obvykle hovotfime o trhu komodity ¢i sluzby (trh s ropou, elektronikou, atd.).
Jedna se vétSinou o sménu za penize. Dojde-li k obchodu, nabizejici ziskava za
své zboZzi od poptavajiciho n¢jakou sumu, kterou pak miize na jinych trzich uzit
k ziskani statkd a sluzeb, které si skutecné pieje nebo je pottebuje. Sména je
tedy typicky nepiima a sestava se ze dvou krokii: z prodeje na prvnim trhu a
nakupu na trhu druhém. [19, 32, 41]

Kotler [18, 20, 21] definoval zakladni rozd€leni trhi:

» Trh statkii a sluzeb — na tomto trhu tvofi firmy nabidku a zakaznici
poptavku. V podstaté se jedné o bézny kazdodenni obchod.

» Trh vyrobnich faktori — na tomto trhu tvofi poptavku firmy, shéanéjici
pracovni silu a nabidku lidé (pracovni sila).

Z ekonomického hlediska rozliSujeme nésledujici druhy trha, které uvadi
Diller [6]: Potvrzuje Solomon [41], ale také Kotler [18]

» Trh spotfebnich ptedméti

» Trh vyrobnich prosttedkt

» Trh prace

» Financni trh — tvofen trhem penéznim a kapitalovym

Dillerovo rozdéleni potvrzuje Kotler [18] 1 autofi okolo Solomona [41]. Ten
povazuje za zakladni rozd€leni nasledujici obrazek (Obr. 1).
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» Obchodni trh — tvofi souhrn vSech jednotlivcl a organizaci, kteti nakupuji
zboZi a sluzby za ucelem jejich dalsiho prodeje ¢i prondjmu.

» Spottebitelsky trh — je trh, na kterém nakupuji zékaznici za a¢elem konecné
spotieby.

» Primyslovy trh (mezipodnikovy trh) — je trh, na kterém nakupuji
organizace a firmy za t¢elem dalSiho zpracovani nebo vyroby.

Zakladni material Pomocny'/ material] Méfeni a regulace

—_— —— ‘\\ /
(me';.r,‘;'cr,‘;,‘ﬁ,s,:;vv‘;; t K = Ostatni
//

// . \——"‘\‘
Vyrobce Kotl{ Obchodni trh

==

-, — - - —

Dealer 1 Dealer 2 Dealer 3 Dealer 4

4 g;otl‘ebni trh O // \\\\

Zakaznik 1 || Zakaznik 2 || Zakaznik 3

Obr. 1 - Rozdé€leni trhi [32]

V disertaéni praci se bude autor =zabyvat pouze primyslovym
(mezipodnikovym) trhem. Proto je dobré definovat si tento trh, zjistit, kdo na

ném vystupuje, jaké jsou jeho hlavni parametry a také v ¢em je odlisny od trhu

spotfebniho. Je nakupni chovani stejné jako u trhu spotfebniho? Nebo jsou

patrné rozdily?

1.1.1 Primyslovy (mezipodnikovy) trh

Nez pfejdeme k samotnému trhu, je nezbytné definovat si, pojem pramysl.

Priimysl je skupina firem, které nabizeji vyrobky nebo druhy vyrobku, které

jsou snadno schopny vzajemné se nahrazovat. Neni ovSem jednoduché, dostat se

do jednotlivych trhi. Svou roli zde hraji faktory, které kazdd firma musi

piekonat, szit se s nimi. Za hlavni faktory determinujici strukturu primyslu
povazuji: [4, 19, 32, 41]

» Pocet prodejcii a stupen diferenciace
» Bariéry vstupu a pohybu
» Bariéry vystupu a pohybu
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» Struktura naklada
» Vertikalni integrace
» Vseobecny dosah

Mezi hlavni druhy primyslu mizeme zatadit:

» Té&zebni pramysl

» Zemedelstvi, lesnictvi a rybaistvi

» Stavebnictvi

» Strojirenstvi

» Energetika

» Zpracovatelsky primysl (potravinarstvi)
» Doprava a spoje

» Bankovnictvi, pojistovnictvi

» Sluzby, atd.

Primyslovy trh je trh, na kterém nakupuji organizace a firmy a za Ucelem
dalsiho zpracovani nebo vyroby, tedy jinym neZ je osobni spotieba, definuji
Kotler [18], Solomon [41], Fritz [4] nebo Diller [6]. Podobné jako koncovy
zékaznik (spottebitel), také firmy provadéji ndkupni rozhodnuti, ale s dlilezitym
rozdilem — ndkup muiZe mit hodnotu milioni dolart a jak kupujici, tak
prodavajici maji hodné v sdzce (napft. 1 ztratu Zivobyti, krach firmy). Na tomto
trhu mize zaviset Uspéch firmy v roli prodejce ¢i1 ndkupce najedné jediné
transakci. MiZzeme tedy fici, Ze tento trh zahrnuje vSechny, ktefi nakupuji zbozi
a sluzby za uelem vyroby dalSich vyrobku a sluzeb, které se pak prodavaji,
pronajimaji nebo dale dodavaji.

1.1.2 Primyslovy versus spotiebitelsky trh

Teoreticky plati stejné marketingové principy na spotiebitelskych
1 primyslovych trzich. Vzdyt i firmy se snazi identifikovat potieby zakaznika
a vytvofit marketingovy mix, jenz by tyto potieby uspokojil. Napt. firma
vyrabéjici hutni material (trubky, plechy, atd.). Podobné jako firma prodavajici
spotfebni zbozi, musi 1 firma vyrdbé&jici hutni materidl vytvotit dilezitou
konkuren¢ni vyhodu pro cely cilovy trh. Poté firma piijde se strategii
marketingového mixu, na jejimz pocatku je produkt samotny — trubka se vSemi
svymi vlastnostmi, riznymi rozmeéry, silami stén, délkami, vyrobenymi
materidly, atesty, kvalitativnimi prvky atd. Dale musi firma uvazovat o takovych
cenach za trubky, aby byly prodejné. Aby je nékdo za uvedené ceny koupil
anejen to. Dilezité je, aby se vratil a pfisté trubky koupil znovu, ale ne
u konkurence, nybrz u stejné firmy. [18, 31]
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I kdyz marketing na primyslovém trhu ma hodné spolecného s marketingem
na trhu spottebitelském, je nutné si uvédomit existujici a velmi dalezité rozdily,

vvvvvv

pochopit a vytvofit takové strategie, které budou mit efektivni dopad na firmy

w7

samotné. Nejdllezitéjsi rozdily jsou uvedeny v nésledujicich tabulkach (Tab. 1 a

Tab. 2). [29, 32]

Tab. 1 Primyslovy versus spotrebitelsky trh 1. ¢ast [32]

Primyslovy trh

Spotrebitelsky trh

Nakupy za jinym ucelem nez je
osobni spotieba

Nakupy pro osobni spotiebu a
spotiebu domacnosti

Nakup provadi nékdo jiny nez
uzivatel produktu

Nakup obvykle provadi budouci
uzivatel produktu

Rozhodnuti Casto piijima vice lidi

Rozhoduji obvykle jednotlivci

Nakupy na zaklad¢ presné
technicke specifikace, postavené
na znalosti v oboru

Nakupy Casto na zaklad¢ povésti
znacky nebo osobnich
doporuceni, s minimem nebo
zadnymi znalostmi o produktech

Nakup po peclivém zvazeni
alternativ

Casto impulzivni ndkupy

Nakup zaloZeny na racionalnich
kritériich

Nakupy zaloZen¢ na emocionalni
reakci na produkt nebo propagaci

Nakupujici Casto absolvuji dlouhy

Individualni nakupujici se ¢asto

rozhodovaci proces rozhoduji rychle
Vzajemna zavislost mezi Nakupujici vstupuji do
prodavajicimi a kupujicimi — kratkodobych nebo

nutnost dlouhodobych vztahi

jednorazovych vztahii s mnoha
riznymi prodejci

Uzké dodavatelsko-odbératelské
vztahy

Spotiebitel neni v kontaktu
s dodavatelem, vEétSinou ani
s vyrobcem zboZi.

Nakupy mohou zahrnovat
konkuren¢ni nabidky, jednani o
cen¢ a slozité financni dohody

VétSina nakupll uzaviena za
pevné danou cenu, za hotové
nebo kartou (véry)

Produkty ¢asto kupovan¢ piimo
od vyrobce

Produkty obvykle kupovane od
nckoho jiného nez je vyrobce
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Tab. 2. Primyslovy versus spotiebitelsky trh 2. Cast [32]

Primyslovy trh Spotrebitelsky trh

Nakupy casto zahrnuji vysoké Vétsina nakupt s nizkym rizikem
riziko a vysoké néklady a cenou

Mén¢ zakazniki, dochazi Vice zdkaznikli, mensi objem

k velkym odbériim, zakazkam zakdzek

Omezeny pocet velkych Mnoho individualnich
nakupujicich spotiebitelll a domacnosti
Nakupujici Casto geograficky Nakupujici obecné rozptyleni
soustfedéni v urCitych oblastech | v rdmci celé populace

Produkty: Casto slozite, Produkty: spotiebni zboZi a

klasifikované podle toho, jak je sluzby pro individualni spotfebu
firemni zédkaznici vyuzivaji

Poptavka odvozena od poptavky | Poptavka zaloZena na
po jiném zboZi a sluzbach, obecné | spotiebitelskych potiebach a
nepruzna v kratkodobém méftitku, | preferencich, obecné cenové

zavisla na vykyvech, mize byt elasticka, stabilni v Case a

spolecna s poptavkou po jiném nezavisla na poptavce po jinych

zboZi a sluzbach produktech

V propagaci dlraz na osobni V propagaci diraz na reklamu

prodej

Leasing — vyhody: Splatky, splatkové kalendare —
» Zachovani kapitalu Zadné podstatné vyhody

» Ziskavani nejnovéjsSiho
vyrobku, technologie

» Lepsi sluzby

» Danové vyhody

Jakmile za¢neme piedeslé tabulky dikladn€ zkoumat, zjistime rozdil
ve 4 nejdilezitéjSich oblastech, které definuje jak Pilik [32], tak i Kotler [18]:

» Mnohocetny kupujici — produktu nestaci jen uspokojit potieby jednotlivce,
nybrz musi spliiovat pozadavky kazdého, kdo rozhoduje o ndkupu
v kupyjici firm¢. Pokud budeme kupovat trubku (hutni material), musi
uspokojit: projektanta (rozmeéry, tfida materidlu), oddé€leni jakosti
(rozméry, kvalitativni stranka, atestace), nakupni oddéleni (cena, cenové
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bonusy, slevy, lhita splatnosti, dodavatelské zalezitosti), vedouci montéazi
(pozadovana kvalita, rozméry, dodaci lhita). To vSe s ohledem na jednu
dalezitou véc. Musi uspokojit také investora, ktery chce mit vSe nejlepsi,
nejrychlejsi, nejlevné;si a jesté se slevou.

» Pocet zadkaznikii — kazdému z nas je predem jasné, ze prumyslovy trh
nemuze spotiebitelskému konkurovat, co do poctu zdkaznikl (kone¢nych
spottebitelil). Proto je nutné volit jiné strategie, jiné piiblizeni se
k zdkaznikovi. Zde neplati televizni reklamy, ale musi nastoupit zdatni
prodejci  (obchodni zastupci) — nutnost odbornosti, profesionality,
obchodniho nadéni.

» Velikost nadkupti — v této kategorii produkty primyslového trhu hrave
piekonaji produkty trhu spotiebitelského (mnoZstvi objednanych,
vyrobenych kusli, cena jednotlivych kusu, zakazek). Opét nezabira
dostate¢né reklama, nutnost nasadit prodejce.

» Geograficka koncentrace — vétSinou plati, Ze mnoho firem je soustfedéno
do malé geografické oblasti (vétSinou v USA), napf. primyslové zony
(CR). Sance pro strategické izeni, je mozné dokonce vybudovat distribuéni
sttediska, pobocky v jednotlivych primyslovych zénach. OvSem je také
dobré si uvédomit, Ze v dneSni dobé€ je nutnosti k pieZiti, ,,pohybovat se*
vSude a byt u vSeho.

Pokud bychom chtéli na tuto problematiku nahlédnout 1 z jiného pohledu,
vyuzijme Kotlera, [19] ktery definoval rozdily mezi spotiebitelskym
a primyslovym trhem takto:

» Mén¢ zakazniki.

» VEtsi zékaznici.

> Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy.
» Geograficka koncentrace zakaznik.

» Zavislost poptavky.

» Nepruznost poptavky.

» Kolisavost poptavky.

» Profesionalni nakupovani.

Posledni srovnani primyslovych a spottebitelskych trhit bylo definovano
autory okolo Solomona [41], viz. nasledujici tabulka (Tab. 3).
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Tab. 3 Prliimyslovy versus spotiebitelsky trh 2 verze [41]

Primyslovy trh Spotrebitelsky trh
Struktura trhu Geograficky Geograficky
koncentrované rozptyleny
Relativné malo Hromadné trhy
kupujicich Monopolisticka
Oligopolni konkurence
konkurence
Vyrobky Technicky slozité Standardizovany
Ptizpusobitelné Sluzby, dodani a
pfanim kupujicich dostupnost trochu
Sluzby, dodéani a dilezité
dostupnost jsou velmi
dilezité
Chovani Prakticky oddani Rodinna
Kupujicich Ptevladaji raciondlni, |angazovanost
ukolové motivy Ptevladaji socialni a
Technicka odbornost | psychologické motivy
Stale mezilidske Méné technickych
vztahy expertil
Reciprocita Bez osobnich vztahu
Rozhodovani Odlisné Nepozorovatelné,

Pozorovatelné faze

dusevni faze

Distribu¢ni kanaly

Kratsi, vice pfimé
Méné meziClank

Nepifimé, mnoho
meziclanki

Promotion Duraz na osobni Duraz na reklamu
prodej

Cena Konkuren¢ni cenové | Cenik
nabidky

Vyjednavani o
celkovém nakupu
Cenik na standardni
polozky
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1.1.3 Poptavka na primyslovém trhu

Pokud chceme dikladn¢ vymezit rozdily mezi spotiebitelskym
a primyslovym trhem ba naopak dobie definovat primyslovy trh, musime se
na chvili zastavit u poptavky na primyslovém trhu. Je tedy jasné, Ze poptavka je
rozdilnd. VétSina poptavky na pramyslovém trhu je odvozend, nepruznd,
kolisava a spole¢nd. Pochopenim téchto rozdili je dulezité pro piedpovedi
prodejli, planovani strategii a mél by si je uvédomit kazdy prodejce (obchodni
zastupce) v jednotlivych firmach. Z osobnich zkuSenosti se domnivam, ze jen
uvédoméni nesta¢i, mél by umét tyto skuteCnosti vyuzivat k prospéchu
spolecnosti.

» Odvozena poptavka — poptavka po primyslovych produktech (sluzbach)
odvozena od poptavky po spotiebnim zbozi a sluzbach. [25, 32, 41]

Spotiebitelskd poptavka je zaloZena na ptimém spojeni mezi potfebou a jejim
uspokojenim. My si ale musime uvédomit, ze firmy nenakupuji zbozi a sluzby
za ucelem uspokojeni svych vlastnich potieb. Proto miizeme fici, Ze se jedna
o poptavku odvozenou, nebot’ vychédzi pfimo ¢i nepfimo ze spotiebitelské
poptavky. Tuto poptavku zobrazuje nasledujici obrazek (Obr. 2).

Za vysledek odvozené poptavky miizeme povazovat skutenost, ze Uspcch
vlastni firmy muze zaviset na uspéchu firmy v jiném odvétvi. Proto je nutné
neustale sledovat spotiebitelské trendy, jez v konecném disledku ovlivni také
objemy prodeje na pramyslovém trhu.

‘ Odvozena poptavka po zeleze

Odvozena poptavka po
trubkach, atd.

Odvozena poptavka po ocelovych
konstrukcich

Odvozena poptavka po bytech, domech

Poptavka po novém bydleni

Obr. 2 - Odvozena poptavka [vlastni zpracovani]
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» Nepruzna poptavka — poptavka, u niz zmeény v cené¢ maji minimalni nebo
zadny vliv na jeji vysi. [25, 32, 41]

Jednoduse feCeno: na cenu nema vliv, pokud dojde ke zvySeni nebo sniZeni
ceny meziproduktu.

Z vlastni zkuSenosti bych byl ovSem opatrny. Zalezi, na jakém trhu se
pohybujeme a o jaky produkt se jedna. Miize se stat, Ze na jeho vyrobu je
potieba par materialll, komponentil. V tomto ptipadé, zvySeni ceny, ndm ovlivni
1 cenu kone¢nou. Tim padem se nam stavd znepruzné poptavky, poptavka
pruzna. Ptiklad: cena Zeleza, oceli. Asi pred 10 mésici doSlo k rapidnimu
zdraZeni téchto dvou surovin, coz mélo za pti¢inu 14 % zdrazeni produktl
z nich vyrobenych. Toto zdraZovani pokracovalo o 5 — 10 % mé&si¢né. Nyni se
situace uklidnila a ceny opadly, ale jak to bude napft. za 2 mésice?

» Kolisajici poptavka — 2 hlavni diivody:

0 Dokonce 1 malé zmény ve spotiebitelské poptavce mohou
vytvoftit narist ¢i pokles poptavky na primyslovém trhu. Napf.
vice zakaznikil se rozhodne postavit si plot pfed svym domem.
Zvysi se poptavka po materialu — plechy, trubky, pletivo, cihly,
atd. [41]

0 Zivotnost produktu. Zivotnost pramyslovych vyrobki je velika,
proto mize dojit k nartstu poptavky, pokud dochazi ke konci
Zivotnosti produktu u vice zdkaznikl. Napft. kotle, kotelny.

» Spolecna poptavka — poptavka po dvou nebo vice druzich zbozi, jez jsou
spole¢né pouzivany k vyrobé¢ dalSiho produktu. [41]

Napft. vyrobce automobilll potfebuje pro svou vyrobu mimo jiné pneumatiky,
autobaterie, svicky. Pokud nabidka jedné z téchto soucastek klesne, automobilka
nebude schopna vyrabét tolik automobilil, a proto také koupi méné zbyvajicich
dvou soucastek.

1.1.4 Typy prumyslovych (mezipodnikovych) trhu

Jak jsem jiz zminil, mnoho firem kupuje produkty na primyslovém trhu,
aby mohly vyrabét dalsi zbozi. Dalsi zakaznici pramyslového trhu toto zbozi
a sluzby dale prodévaji ¢i pronajimaji. V této kapitole se podivame na hlavni
3 ttidy pramyslovych zakaznikl z marketingového hlediska. (Obr. 3)
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Primyslovy trh

| |
[ Vyrobci ] [ Prodejci ] [ Organizace
A p ) ) . 7
Zemedelstvi, Velkoobchod a Vlada a mistni
rybafstvi, lesni distribuce samospravy
hospodaistvi
J J
Vyroba spotiebniho Neziskov¢ instituce
zbozi a komponent Maloobchod nabizejici sluzby
(vzdélavani,..)
Sluzby vcetné
financ¢nich, doprava,

hotely, atd.

Obr. 3 - Primyslovi zakaznici [32,41]

» Vyrobci — nakupuji produkty za ucelem vyroby dalSiho zbozi a sluzeb, jez
mohou prodat a generovat tak zisk.

» Prodejci — nakupuji hotové zbozi za uclelem jeho dalSiho prodeje c¢i
prongjmu jinym firmam. [ kdyZz zboZi nevyrabi, poskytuji svym
zékazniklim zboZzi na takovém misté a v takové dobg, jak si to pieji.

» Organizace — vladni a nevladni organizace jsou dvéma typy organizaci na
prumyslovém trhu. V1ady jsou jedinymi zakazniky pro urcité produkty —
nakup vojenské techniky, ale je nutné si uvédomit, Ze vétSina vladnich
vydajii slouzi na bézné¢ a nendkladné véci, jejichz sila je v mnozZstvi
objednanych kust a také v jistoté, Ze stat vzdy zaplati! Neziskové
organizace se orientuji na poskytovani vefejnych sluzeb v oblasti
vzdélavani, socialni prace, zdravotni péce, atd. [4]

1.1.5 Povaha firemniho nakupovani

Doposud jsme fesili rozdily mezi primyslovym a spotiebitelskym trhem.
Nyni budeme fe$it nakupovdni na priamyslovém trhu. Moznd nékdy
podceniovany ¢lanek fetézu ve firméch, ale ma své misto, opodstatnéni. I kdyz
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firma phsobi na primyslovém trhu, musi rozumét svym zékaznikiim a védét,
jak a podle ¢eho se rozhoduji. Ne kazdy nakupci je odbornik a ne kazdy
kone¢ny spotiebitel vyrobku vi, co chce a Casto ma premrSténé naroky
nebo piehlédne ten vyrobek, ktery by mu pasoval a zbytecné kupuje drazsi,
vyrdbi zafizeni do nemocnice. Nebude proddvat, dokud si neziskd na svou
stranu, jak pracovniky, rozhodujici o nidkupu, tak samotné lékate, ktefi témto
vyrobkiim musi nejen vétit, ale vyrobky musi také splitovat jejich kritéria.

Klasifikace firemniho nakupovani (kupni situace priomyslového
zakaznika)

Tak jako na spotiebitelském, tak 1 na primyslovém trhu, vénuji firemni

vvvvvv
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na Casovém intervalu nakupu (jak Casto je nutné toto rozhodnuti provadét).
Podle miry casu a usili potfebného k provedeni nakupniho rozhodnuti,
rozliSujeme:

» Piimy opakovany nakup — rutinni nakup polozek, které zakaznik pravidelné
potiebuje. Kupujici tyto polozky nakoupil mnohokrat pfedtim a rutinné je
znovu objednava Casto od stejnych dodavatelli, jakmile klesnou zasoby
pod ur¢itou hranici. Dnes jiZ ma mnoho dodavatelll vstupy do informacnich
systtmi svych pramyslovych zakaznikd, kde sami sleduji stav zéasob
zdkaznika a podle potieby své poloZzky dopliiuji sami. VEtSinou se zde
uzaviraji rocni smlouvy na dodavku polozek. Za problém (hledisko
potencidlniho dodavatele), zde miizeme povazovat pouze tu skutecnost,
ze zékaznik ma svou databazi dodavatell, ktefi jsou schopni splnit jeho
podminky (cenové, dodaci, kvalitativni, atd.) a pro nové dodavatele je
velmi naro¢né a nékdy 1 nemozné, se do téchto databazi dostat, potazmo
zalit dodavat zdkaznikovi, 1 kdyZ mohou byt lepsi nez sou€asni dodavatelé.
Pro mnoho dodavateli, je tento druh nakupu nejoblibené;si, protoze maji
jistotu, Ze dany (dlouhy) ¢asovy usek budou dodédvat své vyrobky. Jinymi
slovy se jednd o dualezity zdroj pravidelnych piijmi. Dalsi problém vidim
v tzv. ,,usnoucim‘ managementu — neni dobré zamétovat se na jeden ¢i dva
podniky a nehledat odbyt jindy. Pfikladem ndm muze byt krach &i velké
existenéni problémy podnikli v dneSni problematické, krizové dobé.
Kdyz Vam jeden ¢i dva takové podniky najednou vypovi smlouvy, je jiz
pozd¢ zacit hledat odbyt jinde! [16, 41]

» Modifikovany opakovany nakup — piimé opakované nakupy netrvaji vécné.
Jednoho krasného dne, si vedouci pracovnik (manazer) usmysli, Ze chce
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lepsi cenu, kvalitu, mnozstvi, dodaci, platebni podminky od svého
dodavatele nebo prosté potiebuje jiné technické feSeni (staré mu jiz nestaci,
nevyhovuje). U téchto druhli ndkupu je nutné¢ si uvédomit, Ze nas
(obchodniky, manazery) stoji vice €asu a Gsili. Je nezbytné rozhodovat se
mezi né¢kolika nabidkami a je tu také Uskali, Ze firma, ktera je jiz zavedena
a figuruje v databazi spolecnosti, miize nahle vypadnout, pokud nedokaze
splnit nové podminky nebo nedokdze tento vznikly stav odhalit diive
neZ konkurence a diikladné se na néj ptipravit. [16, 32, 41]

» Novy ndkup — ur¢it¢ nemadm obavy tvrdit, Ze tento druh nédkupni situace
sebou nese nejvetsi usili a nejvice straveného Casu. Pro¢? Zakaznik nas
nezna, nemusi ndm véfit a také je jasné, Ze nam ze zacatku vétit nebude, je
tu velké riziko zobou stran. Strana zakaznika — nedokéZeme splnit
mnozstvi dodavek, kvalitu dodavek, dopravu, dodaci podminky, papirovou
stranku dodavek, zaruky, atd. Strana dodavatele — nevi, jak funguje jeho
zékaznik, firemni vazby, struktury, riziko splatnosti, ale také zaplaceni
za dodavky. Na druhou stranu bych se ja osobné novému nékupu
nevyhybal — tento ndkup predstavuje nejen vyzvu, ale také velkou
prilezitost. [16, 32, 41, 44]

1.1.6 Proces rozhodovani o nakupu

Nez se budeme zabyvat samotnym procesem rozhodovani o ndkupu
na primyslovém trhu, domnivam se, Ze je nutné seznamit se s jednotlivymi
rolemi zaméstnancll v ndkupnich oddé€lenich, firméach naSich zdkaznikl. Jedna
se tedy o vSechny ucastniky ndkupniho procesu, jak je patrné z nasledujici
tabulky (Tab. 4). V nékterych publikacich mizeme narazit na roli tzv. strazce,
ktery brani uniku informaci ze spolecnosti [15, 44]. Mohou to byt telefonisté,
vratni, atd. Pozor ov§em na vyuzivani externich subdodavatelii téchto sluzeb.
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Tab. 4 Role zaméstnancll v nakupnim oddéleni [41]

Role Potencionalni hra¢ | Zodpovédnost

Iniciator Kdokoliv z firmy Rozpozna potiebu
nakupu

UZivatel Kdokoliv z firmy UZivatel€ produktu

Koordinator Zmocnénec pro Kontroluje tok

nakup informaci k ostatnim

Clenlim

Poradce Specialiste, odbornici | Ovliviiuje rozhodnuti

o ndkupu svymi
radami a odbornymi

znalostmi
Zodpovédna osoba Manazefi, teditelé Provede finalni
rozhodnuti
Nakupce Zmocnénec pro Provede samotny
nakup nakup

V praxi se ndm miize stat, Ze nemusime ve vSech firméach najit vSechny
zminované role, ale pokud se této praci peclivé vénujeme a mame oci oteviené,
budeme schopni jednotlivé role bez problému rozpoznat. Z vlastni zkuSenosti
mohu také fici, Ze v jednotlivych firmach, zastavaji jednotlivé role osoby (lidé),
jez si jsou hodné podobni, nebojim se fici i1 totozni (vzhled, chovani, atd.).

PoloZzme si ovSem otazku: Kterd zroli je pro nas, jako pro potencidlniho
nakupniho rozhodovani se nachazime. Zajisté mohu fici, Ze je to iniciator, ktery
by ndm mél podat prvni ,,echo® o této problematice. Ale co poradce? Hodné
zaleZi na samotné organizaCni struktufe spoleCnosti a Casem zjistime,
ze v jednotlivych ¢astech rozhodovaciho procesu o nakupu, vyuzijeme vSechny
role strany, ktera stoji proti nam. Jenom je dilezité, je spravné rozpoznat, jinak
dochézi k netispéchu.

Nyni se dostaneme k samotnému rozhodovani o firemnim ndkupu. Kroky
tohoto rozhodovani vidime na nésledujicim obrazku (Obr. 4) [19, 41, 48]
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Rozpoznani problému
e Pozadavek na nakup
e V ptipadé¢ potieby vytvoreni stiediska nakupu

Hledani informaci
e Vytvoreni produktovych specifikaci
¢ Identifikace potencidlnich dodavateli
e Ziskani nabidek a cen

Hodnoceni alternativ
e Vyhodnoceni nabidek
e Ziskani a vyhodnoceni vzorki

Vybér produktu a dodavatele
e Vystaveni objednavky k nakupu

Ponakupni hodnoceni
e Otazky na uzivatele
e Zaznam o vykonu produktu

Obr. 4 — Rozhodovani o ndkupnim procesu [41]

K prvni fazi tohoto ndkupniho procesu, nas vedou tzv. stimuly. Ty mohou byt
vnitini nebo vngj§i. Za vnitini stimul povazujeme napt. nedostatek zasob,
poruchu stroje ¢1 vyrobu nového vyrobku. V neposledni fad¢ zde mlizeme také
zminit moZnost ziskat lep$i kvalitu u vyrobku nebo stahnout cenu nize. Vnéjsi
stimuly ziskdvdme z okoli firmy. Jedna se o informace, nové poznatky, které
se management ¢i odpovédni pracovnici dozvidaji na veletrzich, Internetu,
v odbornych periodikach. [27, 44, 48]

V druhé fazi bychom méli byt schopni piesné definovat, co nam chybi a
jakym zplisobem budeme dany vyrobek, technologii, sluzbu nakupovat. Je nutna
informace o technickych vlastnostech, velikosti, mnozstvi, vzhledu, obalu, atd.
Jinymi slovy je nutné vypracovat technicky popis, dokumentaci. Dal$im krokem
by mélo byt vyhledani (vysegmentovani) potencialnich dodavatelti, v€etné jejich
osloveni v dané problematice. Nasleduje poptavani dodavatelii. Pozor na Spatné
dodavatele — vychazime ze svych zkuSenosti, informaci od partnerti spolecnosti,
informacnich serverti, databazi finan¢nich uradi, atd. V neposledni fadé musime
dat na své pocity, tuSeni. Jakmile se nam sejdou nabidky, dostdvame se do faze
hodnoceni alternativ. Zde bych upozornil na skutecnost, Ze by mél byt pfedem
znam systém hodnoceni. Na jaké faktory, vahy se nas§ zakaznik zaméii a z ¢eho
se sklada kone¢né rozhodnuti. Ne vZdy hraje prim cena, miZeme posuzovat
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napt. technické tfeSeni, dobu dodavky, platebni podminky, atd. Pii né€kterych
dodavkach je nutné dorudit zakaznikovi tzv. zkuSeni vzorky, které jsou
podrobeny piisné kvalitativni, jakostni, technické kontrole. [27, 44, 48]

Rozhodovaci faze neni jednoduchd. Je nutné vybrat spravny produkt 1
spravného dodavatele. V praxi se bézné setkame 1 se situaci, kdy zakaznik
vybere vitézny produkt jednoho dodavatele a necha ho poptat i u ostatnich
dodavatela, aby ukofistil nejlepsi cenu. Otazkou ovSem zistava. Co vSe
svych zkuSenosti, jsem definoval zakladni vlastnosti, které se nejvice u
zékaznikli (investorl) objevuji. V zdvorce uvadim vahy, které vétSinou
zékaznici (investofi) témto vlastnostem ptirazuji:

» Osobni zkusenosti (dosavadni zkuSenosti) /5 %/
» Cena (konec¢na cena, platebni podminky, splatnosti) 160 %/
» Technické feseni

(kvalita, zpisob dodavky, moznosti dodavky, atd.) /30 %/
» Jméno firmy

(vyrobni prostory, odbornost zamé&stnancii, poradenstvi) /5 %/

MozZnéa by n€kdo mohl namitnout, pro¢ jsem pftifadil osobnim zkuSenostem
tak malo %. Jednoduchy divod. Kdyby zakaznik (investor) nemél dobré osobni
zkuSenosti s dodavatelem, vibec by ho nekontaktoval, neoslovil. Hodné
manazerlli je vystaveno problémim, kdy celi pouze jedné vlastnosti
¢1 pozadavku — cena — 100 %. Cenou se rozumi nejen konecnd cena, ale také
moZnosti fakturace, splatnosti faktur, poskytnuti slev, atd.

Zakaznici predpokladaji, Ze téchto sluzeb nevyuziji. Maji malou nebo Zadnou
vahu. Domnivam se, Ze s témito vlastnostmi, by souhlasila vétSina manazerti
¢i vedoucich pracovnikli, kteti jsou nuceni ve sv€ praxi rozhodovat
o této problematice. Dle druhu primyslu by se dala najit specidlni vlastnost,
ktera by mé vlastnosti rozsitila, ale vétSinou by se tykala technické vybavenosti
dodavatele. V praxi se také setkame s vice koly rozhodovani. Jsou béZzné az 3, 4
kola rozhodovani. Pokud se zakaznik, investor rozhodne a vybere jednoho
dodavatele, ptichdzi na fadu vypracovani smluv, oponentury téchto smluv, atd.
Neékdy tyto kroky trvaji déle, nez cely samotny proces. Poslednim bodem je
podkupni hodnoceni. Zde dochazi k hodnoceni celého procesu, vyrobku.
Vystaveni karet vyrobkl, sledovani novych mozZnosti, trendii, atd. [27, 44, 48]

Clenové nakupniho tymu prochdzeji v pribéhu svého rozhodovani nékolika
fazemi, které nemusi byt Uplné totoZzné ani stejné ¢asoveé narocné v jednotlivych
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firmach. Dle mého néazoru je nezbytné, aby se zastupce nasi firmy, dokézal
nejen informovat nad vysledky jednotlivych krokt, ale dokazal dobfe obh4;jit
naSe vize, navrhy, nabidky, doporuceni. Pokud se do tohoto rozhodovani
dostaneme aZ ke konci, nase Sance jsou mizivé a Casto nepomiiZze ani rapidni
snizeni ceny. Na druhou stranu, ze své praxe zndm nékolik ptipadi, kdy se
obchodnikiim podatilo ze ztracené¢ho obchodniho ptipadu, vytvofit zakazku.

1.1.7 Elektronické obchodovani na priimyslovém trhu

Pod timto pojmem si miizeme piedstavit vymény prostiednictvim Internetu
mezi dvéma ¢i vice firmami nebo organizacemi. Nejedna se jen o vymeénu
produktii, sluzeb, ale také o poskytovani informaci, plateb, atd. Toto
obchodovani usnadiiuje spousté primyslovych podnikli praci a ma i vyznam
informacni, nebot’ management jednotlivych organizaci, si mize vyméiovat
dilezité informace o dodavatelich, produktech, sluzbach. Jak jsem zmitoval jiz
diive v této préci, Internet umoznuje firmam spojit se piimo s dodavateli,
distributory, vyrobnimi zdvody a radikalné¢ tim zkratit dobu potiebnou
od objednavky do dodani zbozi. V dnesni dob¢ jiz kazdd spoleCnost mé své
weboveé stranky, na kterych poskytuje nejen informace o svych produktech,
ale také katalogy, technické zpravy, atd. V neposledni tadé¢ nesmime
zapomenout na intranet, externet. Intranet slouzi k propojeni jednotlivych
odd¢leni, tym1, skupin v organizaci. Externet je vytvofen pro dodavatele, kteti
pomoci raznych forem piistupu, mohou kontrolovat vysi zasob svych vyrobki
v podniku. Samoziejmé pro firmu, kterd provozuje externet, je navic dalezité
vyftesit problémy s firewallem a kddovanim, aby zamezila pfipadnému zneuziti,
neopravnénym vstupim. [ kdyz je provozovani téchto siti finanéné narocné
(obzvlasté vytvoteni, zaSkoleni osob), domnivdm se, ze maji velky vliv
na zkvalitnéni, zrychleni, zefektivnéni vztahu mezi dodavatelem a zdkaznim
na prumyslovych trzich. [24, 36]

1.2 Stavebni, strojirensky, energeticky prumyslovy
trh

Nez se dostaneme k samotnému marketingu, je velmi dualezit¢ definovat
v této Casti mé disertaCni prace prumysly, které se budou objevovat
v kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumu mé prace. Tyto primysly jsou si
podobné, co se tyka jejich specifikace, produktu, sluzby, tvorby ceny, pravidel,
omezeni, vztahu k dodavatelim a v neposledni fad¢ i zakaznikiim. V téchto
odvétvi primyslu (na téchto trzich) se vétSinou jedna o zakazkovou vyrobu —
zakazkovy vyrobek. Jinymi slovy se jednd o produkci, ktera je zpracovana
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arealizovana dle dohodnutého zadani (pfedem odsouhlasené¢ a smluvné
podloZené) v souladu spozadavky zakaznika (vétSinou investor). Cim se
zminovaneé trhy vyznacuji? S ¢im se musi spolecnosti, pusobici na téchto trzich,
vyporadat? [32, 40]

» Nutnost opravnéni, licenci, Clenstvi ve specialnich klubech, svazech
pro spolecnosti plisobici na téchto trzich

» Velka citlivost poptavky na stav narodniho hospodaistvi

» Rozmanitost pozadavki na jednotlivé zakazky — specialni, vyjimecna dila.
Casto se fedi individualnost. Velké rozméry a hmotnosti dila.

» Rozdily v charakteru investori (soukromy, veiejny)

» Unikéatnost v oblasti smluvnich vztaht, velké Ihtty splatnosti

» Znac¢na narocnost na technologie, nutnost specidlnich ptiprav [24]

» Znac¢na narocnost na kapital a jeho pomaly obrat [24]

> Casovy usek — del§i ¢asovy usek pro realizaci dél, vyrobkd. V pribshu je
moZnost zmén podminek, vnéjSich faktort, legislativy, atd.

» Neexistence skladii hotovych dél — nevyrabi se do zasoby, Zivotnost
vyrobki a d¢€l je dlouhodoba. [40]

» Mala vyroba na dilnach, v tovarnach — vétSina dila se vyrabi piimo
na misté zakazky, realizace dila.

» Dodavatelské problémy v ohledu dopravy — pokud jsou jednotlivé casti
dila, vyrobku vyrobeny na jiném misté (neZ je misto realizace), nutnost
specifickych a specialnich doprav — nadmérné naklady, atd.

» Dodavatelské a zakaznické vztahy — nutnost vzajemné spoluprace
audrzovani  dlouhodobych  vztahi. Dodavatel¢ jsou povySeni
na zakaznickou hladinu. Bez prvotfidnich dodavateli neni mozné
realizovat zakazky. [40]

» Klimatické vlivy — nutnost posuzovat jednotlivé realizacni etapy z pohledu
klimatickych vlivii. Dila oSetfovat proti plisobeni klimatickych zmén.

» Personalni naro¢nost — nejen na technologické znalosti a dovednosti
jednotlivych zaméstnancti, ale také na peclivost, presnost, ....... Velka
fluktuace pracovniki.

» Materialova naroCnost — pouzity specidlni materidly (velké mnozstvi,
rozdilné parametry, kvality). Nutnost koordinace.

» Dokumenta¢ni naro¢nost — veSkery material, postupy i pracovnici musi byt
podlozeny dokumenty, atesty, schvalenymi normami, atd. Bez dokument,
realizacni dokumentace, dokumentace skutecného provedeni, ptedavaci
dokumentace, nedojde k ptedani a prevzeti dila, vyrobku.

» Velké pozadavky na bezpecnost prace, bezpecnostni normy, atd.
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» Kontrolni ¢innost — nékdy az nesmyslné kontroly ze vSech stran a od vSech
subjektll. Nutnost vypracovavat zpravy pro vSechny subjekty ptlisobici
v jednotlivych zakazkach.

Na téchto trzich plisobi tyto subjekty: [41]

» Investori,

» kupujici — v¢etn¢ prekupnik,

» zhotovitelé,

» projektové, projekeni, poradenské, inzenyrské kancelate,

» bankovni domy,

» vyrobci a prodejci materialu (hutni material, stavebni hmoty, specialni
material) a technologickych celki,

» vyrobci, prodejci, pronajimatele strojii a zafizeni nutnych k realizaci dila
(zakazky),

» prodejci nemovitosti,

» orgéany statni spravy,

» kontrolni organy,

» specialni organizace.

Neni pravidlem, Ze musime vSechny subjekty potkat na vSech 3 zminénych
trzich nebo pii kazdé zakéazce. Z vlastni zkuSenosti mohu fici, Ze jako
zhotovitelé jednotlivych dél (zakéazek), potkavame vSechny zéastupce
jednotlivych subjektli na kontrolnich dnech, pfeddvacich dnech nebo jakmile
vznikne néjaky problém (nemusi byt znasi strany, tedy strany zhotovitele).
Na téchto trzich je nutnd vzdjemna symbidza mezi spotiebiteli, dodavateli
a odbérateli. Jinymi slovy mezi investory, zhotoviteli a dodavateli. To vSe
pii vysoké produktivit¢ sohledem na uspéSnou realizaci dila. Nemusim
ani zminovat, ze jednotlivi pfedstavitel¢ jsou neustale v asové tisni.

1.3 Marketing

Jakmile bylo provedeno sezndmeni s primyslovym trhem, je pro mou praci
nezbytné a zivotn¢ dulezité, popsat historii marketingu vcetné¢ novych sméri,
ze kterych vychazi 1 tzv. aktivni pfistup k zdkaznikim. I kdyZz teze disertacni
prace, jsem psal pfed nckolika mésici, pordd souhlasim s mysSlenkou, kterou
definoval Kotler [17]. Domnivam se, Ze ne viechny podniky v Ceské republice
se vymanily ze dvou zdkladnich mylnych tvrzeni o marketingu — Marketing je
prodej, Marketing je pfedevSim podnikovy utvar. Tuto teorii jsem si overil 1 ve
své podnikové praxi. Neustale mam pocit, Ze je marketing bran jako pfiméfené
zlo a hlavné dal$i prace na vic, kterou si vymyslel $éf a kterd je zbyte¢na.
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S takovym nasazenim se neni cemu divit, Ze nékteré naSe firmy se nachazeji na
hranici bankrotu. Ve firmach, kde pochopili silu marketingu asnazi se ho
implementovat do vSech podnikovych struktur, sklizi plody své prace. I kdyz jak
se tikd, nic neni zadarmo. Jsou nutné investice a nejen to. Za dilezitou fazi
povazuji 1 kontrolu, kterd musi byt provadéna neustale. Ale jak bychom
definovali marketing? Co je to marketing? Co si pod nim mZeme piedstavit?
Kde se vzal? Kde vznikl? [2, 4, 19]

Zda se, 7ze na tyto otazky je jednoducha odpovéd. Opak je pravdou.
Neexistuje jednotna definice marketingu, kterou bychom mohli pouzit ve vSech
piipadech. Marketing je potad ve vyvoji, pfijima nové a nové vyzvy, musi Celit
novym problémiim, snazit se vypotadat se vzniklymi riziky. Proto neni moZzné
vytvoftit definici, ktera by platila od pocatku jeho vzniku 1 nyni. Zde je n€kolik
definic pfednich marketéri:

Kotler:

» Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
jednotlivel a skupiny uspokojuji své potieby a piani v procesu vyroby
a smény vyrobki ¢i jinych hodnot. [18]

» Marketing je socialni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskéavaji to,
co si preji a co potfebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych produktli a sluZeb s ostatnimi. [19]

» Marketing je procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce mysSlenek, zbozZi a sluzeb s cilem vytvaiet smény,
které uspokojuji cile jednotlivce a organizace. [20, 21]

Glogar (s ohledem na Kotlera):

» Marketing je funkci firmy, ktera identifikuje nenaplnéné potieby
a pozadavky, definuje a méfi jejich velikost, urcuje, kterym cilovym trhim
mlZe organizace slouzit, rozhoduje o patficnych vyrobcich, sluzbach
a programech, kter¢ maji slouzit témto trhim a vyzyva kazdého
v organizaci k tomu, aby myslel na zdkaznika a slouZzil mu. [8]

Solomon, Marshall, Stuart:
» Marketing je jedna z ¢innosti vykonavanych organizacemi a sada procest
pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro fizeni vztahli

se zakazniky takovym zpisobem, zncéhoz méa prospéch organizace
a zajmove skupiny s ni spojené. [41]
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Definice o vztahu vyroby, zdkaznika a prodeje:

» Marketing je dovednosti propojeni vyrobcli zbozi nebo sluzeb se zakazniky
bez ohledu na to, zda-li jsou stdvajicimi nebo potenciondlnimi.

Je zbytecné soupetit v definicich nebo se snazit vybirat neustale tu nejlepsi.
aby marketing v jednotlivych organizacich fungoval a piinaSel viditelné
vysledky, jak pro firmu, tak 1 jeji zakazniky, dodavatele, atd. Kazdy z vedoucich
pracovnikili, marketéri, feditelii, manaZeri ma tu svou definici, ktera nemusi znit
odborng, ale je pravdiva a vychazi z jejich zkuSenosti. OvSem je nutné si takeé
uvédomit, Ze v marketingu se musi velmi peclivé pracovat s pojmy, nebot’ jen ty
mohou ptesné zuzit definici a charakterizovat ten ¢i jiny druh marketingu, ktery
Zrovna mame na mysli.

I kdyz se nemusime shodnout na definici marketingu, urcité¢ si vSichni

w7

odsouhlasime jeden znejdilezitéjSich objektl marketingu (pro nékteré ten
neplatilo vZdy jedno z nejzndméjSich tvrzeni vizionafe a podnikatele Tomase
Bati: ,,Na§ zdkaznik, nas pan®.

1.3.1 Vyvojové tendence marketingu

Marketing sam o sob& nesporn¢ prosel za dobu svého puasobeni urcitym
vyvojem, ktery se lisi dle zkoumaného tizemi (zemé), kontinentu, vyspélosti
zemé 1 podnikani, politického rezimu, piirodnich podminek, ndboZenstvi, atd.
Nasledujici tabulka (Tab. 5), nam pfiblizi vyznamna data historie marketingu
ve svété, dle Glogara [8]
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Tab. 5 Vyznamna marketingova data historie [8, 9]

Rok Udalost

1902 Na nékterych americkych univerzitach, napft.

v Michiganu, Kalifornii, Illinois se zacal prednaset
marketing.

1911 Prvni kniha pod titulem Marketing byla idajné vydana
v tomto roce.

1915 V USA vznikla Narodni spolecnost ucitelli reklamy
(NATA)

Kolem r. | V USA krystalizuje zdkladni struktura marketingu jako

1920 praktickeé ¢innosti.

20. léta - | T. Bat’a buduje svétovy obuvnicky koncern a formuluje

1932 svoji obchodni (marketingovou) filozofii.

1924 Vznika Spole¢nost vyucujicich reklamu a marketing
(NATMA).

1924 V Praze se kona 1. Svétovy kongres védeckého tizeni.
Ceskoslovensko se stalo zakladajicim ¢lenem
Mezinéarodni rady pro védecke fizeni (CIOS). T. Bat’a
piednasi o podnikani a rozvoji fizeni.

30. léta | Firmy Bata, Skodovka, Kolen a Dangk, K#iZik,
Ceskoslovenska zbrojovka Bratii Zikmundové, Palaba,
Havelka a Mész, Tatra, Praga, Nehera a dalsi rozvije;ji
védecke tizeni spolu s modernimi principy obchodni
politiky a prvky marketingu.

1931 Je zaloZzena Americkd marketingova spolecnost (AMS)

1932 Zm¢éna nazvu Spolecnosti vyucujicich reklamu a
marketing na Narodni spole¢nost ucitelit marketingu
(NATM)

1937 1.1.1937 vySe uvedené spolecnosti ptijimaji nazev
Americka marketingova asociace (AMA). (Za jeji vznik
byl prohlaSen vznik NATA vr. 1915)

Po roce | Prinik marketingu do evropskych zemi a také

1945 Ceskoslovenska po druhé svétové vilce.

Jak jsem se jiz zminil, marketing je rychle se rozvijejici disciplina, 1 kdyz
oproti jinym védam, velmi mlada. Poc¢atky této discipliny se traduji okolo roku
1910 vUSA. A davod? Udajné reakce na situaci, kterd se projevovala
v zaostavani trzni kapacity dané koupéschopnou poptavkou za mozZnostmi
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vyroby v disledku hospodaiské krize. Zhruba od poloviny 50. let 20. stoleti,
dochazi k prudkému rozvoji marketingovych ndstroji a metod a marketing,
ktery byl doposud zaméfeny na bezprostfedni praci strhem, je rozSifen
o strategickou dimenzi. V této dob¢ se zacinaji objevovat prvni marketingové
orientované spole¢nosti. Nahradily vyrobné orientované spole¢nosti, jejichz
prikkopniky byly v USA pan Ford, v CR pan Bata. Jiz se nestadilo zamé&fovat
na masovou produkci a tim na pokles nékladli a cen. Bylo nutné orientovat se
na zadkaznika. JednoduSe fecCeno, neZ se zacal vyrobek vyrdbét, provedl se
prizkum, aby bylo pfedem jasné, jak ziskovy bude vyrobek. [9]

Marketing mitizeme definovat jako spoleCensky proces, piiCemz zpisob
vymény hodnot na trhu se déje v zdvislosti na stavu spolenosti a spolu se
zménami vni se méni 1 obsah marketingu vcetné¢ jeho aplika¢niho pole.
Na zacatku byl masovy marketing (1900 — 1950). Hromadna vyroba se
koncentrovala na standardni produkty. agresivni reklama, tvrdy prodej. Ptichazi
cileny marketing (1950 — 1975) a snim trzni segmenty, cilové skupiny
zékaznikli, marketingovy mix, ktery se pozd¢ji stal jadrem marketingove
koncepce. Ptichazi doba, kdy je nutn¢, aby marketing bral v ivahu nejen ptfani
zékaznikl, ale také vSech trznich parametrii (vyrobkil, zdkaznikli, dodavateld,
konkurentti, atd.). Spole¢nost se vice diferencuje. Je zde trzni a spoleCensky
marketing (1975 — 1995). Globalni marketing (od 1995) jako vysledek
transformace spolecnosti v disledku globalizace ziskdva novy obsah
1 strategické zaméfeni — zvySeni hodnoty z hlediska zakaznikii a trznich
partnerd. [2, 18, 20]

Polozme si otazku: Co zapfiCinilo rozvoj marketingu v poslednich
desetiletich? Odpovéd’ je jednozna¢na: Vyvoj technologii, techniky, vypocetni
techniky, IT, Internetu, komunikace, atd.

Situace ve svete

Za zemi vzniku marketingu, se povazuje Amerika (USA) a pravé zde se
vytvotily 4 zékladni etapy marketingu (byly poprvé definovany), jez byly
pievzaty celosvétoveé. Domnivam se, ze ve vSech zemich probihal stejny vyvoj,
max. v jinych letech, intervalech a nékde dokonce na pieskacku. [2, 3, 16]

» Vyrobni (1900-1930) — je charakterizovana stanoviskem, ze spotiebitelé
budou mit v oblibé ty vyrobky, jez jsou Siroce dostupné za nizkou cenu.
V dvacatych letech minulého stoleti byla tzv. feceno inovovéna
na vyrobkovou tendenci (1920-1930). Zde dochéazi knazoru, ze si
spotfebitel oblibi kvalitni a vykonnéj§i vyrobky. Proto se také vétSina
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manazerl zaméfuje kratkozrace na vyrobek (detaily, vlastnosti)
neZ na potrebu ¢i zdkazniky. [19, 20, 21]

» Prodejni (1930-1950) — konec prvni etapy byl pro vétSinu spolecnosti
tragicky — mély plné sklady a jejich vyrobky neSly na odbyt. Prodejni
koncepce zastavala stanovisko, Ze spotiebitelé ponechéni sami sob¢ (nejsou
vyvijeny zadn¢ aktivity ze strany vyrobci, prodejcli), nekoupi dost vyrobkl
organizace (neuZivi ji). Organizace byly nuceny vyvijet agresivni prodejni
a komunikacni usili. Vznik externich prodejct (dealer), kteti prodavali jiz
vyrobené vyrobky novym (vyhledanym) zakaznikim. Z toho miZeme
definovat, Ze cilem spolec¢nosti bylo prodat to, co vyrab&ji, spiSe
nez vyrabét to, co mohou prodat.

» Marketingova (1950-1960) — nastup této koncepce zptisobil v obchodu to,
co parni stroj vdobé svého vzniku. Dochéazi k orientaci vyrobcli
na potfeby, poZzadavky a ptani cilovych segmentli, zakaznikd. Dochézi
k zakladnimu rozdilu oproti minulé koncepci — orientace ne na vyrobce,
ale na kupujiciho. Zakladnim kontrastem mezi prodejni a marketingovou
koncepci tedy je skutecnost, Ze prodavani se soustied’uje na potieby
prodavajiciho a naopak marketing na potieby kupujiciho. Miizeme fici,
ze prodavani je zaujatou potiebou prodavajicitho ptevést svilij vyrobek
na hotové penize, za coz marketing uspokojovanim potieb zakaznika
prosttednictvim vyrobkil a véci spojenych s jeho vytvatenim, doddvanim
a nakonec spotfebou samotnou. MiZeme konstatovat, Ze akceptovadnim
marketingové  filozofie, podnik povySuje problémy zakaznika
nad své vlastni problémy. Jednid se o skuteCné objevovani a poznavani
neuspokojenych potteb zdkaznikli. Zde ovSem nemuze hledani skondit,
nebot’ firmy musi pfipravit i1 feSeni, jak uspokojit potieby svych zdkazniki.
Marketingova koncepce se snazi: [19, 20, 21]

0 Orientovat na zakaznika vcetn€ budovani vztahu s nim

0 Orientovat na cilové trhy
0 Koordinovat marketingové funkce s ¢innostmi v podniku
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Vychozi bod Ohnisko Prostredky Vysledky
sousti‘edéni

Prodej, podpora Zisky diky objemu

Tovarna Produkty prodeje produkce

Prodejni koncepce

Potieby Integrujici Zisky diky uspokojeni

Trh zéakaznika marketing zakaznika

Marketingova koncepce

Obr. 5 — Porovnani prodejni a marketingove koncepce [32]

» Moderni (1960 — dodnes) — v této etap¢, ktera dle mého nazoru trva dodnes
a neustale se vyviji a nastavaji jeji nové podetapy, ve kterych dochazi
k vét§i orientaci na problémy svéta. Zafind dochazet k rozSifovani
tradicniho marketingu o nové pojmy a CcCinnosti. MiZeme tedy fici,
ze ptredchazejici etapy jsou etapami tradi¢niho marketingu.

» Spolecenska — je typicka pro 60. a 70. Iéta. Hlavnim cilem této koncepce je
1épe urCovat a plnit potieby a pozadavky cilovych trhli. Koncepce vyzyva
k udrzovani  rovnovahy zisku podniku, spokojenosti zakaznika
a v neposledni fad¢ také vetejného zajmu.

» Socialn¢ ekologicka — typickd pro 70. 1éta, ktera s sebou piinasi vazné
ekologické problémy. Tato teorie reaguje na nové problémy tim,
7e k zakladnim pozadavkim ptidava dalS§i — ochranu Zivotniho prostiedi,
a to ve dvou rovinach — ve vyrobé¢ a ve spotiebé. (Obr. 6)

Ekologie / etika, etické problémy

Zakaznik (uspokojeni potieb) Podnik (dosaZeni zisku)

Obr. 6 — Socialné ekologicka, etickd marketingova koncepce [18,20,32,41]

39



» Socialn¢ eticka — vznika cca v polovin¢ 80. let, kdy si spole¢nost zacina
uvédomovat dalsi velmi dualezity problém. Marketing vede k pfili§ uzce
pojaté komercionalizaci Zivota spole€nosti bez ohledu na ostatni aktualni
problémy lidstva. Bylo nutné zohlednit nedostatek ptirodnich zdroji,
inflaci, energetickou krizi ¢i problémy tfetiho svéta. (Obr. 6)

» ,Novy*“ marketing. Tato novodoba koncepce se da -charakterizovat
zékladnimi body: [17, 16]

0 Navrat ke konzervativnim hodnotam
0 Hledani rovnovahy v Zivotnim stylu
0 Raust altruismu

Jiny pohled na marketingové koncepce a jejich vyvoj ma kolektiv autorii
kolem Solomona [41], jeZ je patrny i z nasledujiciho obrazku (Obr. 7), kde jsou
jednotlivé koncepce a jejich zaméteni. I kdyZ jim dal jiné nazvy, v podstaté se
jedna o stejné principy a zjiSténi.

> Era vyroby — piib&h modelu T (koncern Ford) je nejspiSe nejznamgjsi
anejuspedngjSi  priklad vyrobku a organizace, kterda se zamétuje
na co nejefektivngj§i vyrobu a distribuci produktii. Orientace automobilky
Ford je ptikladem zamétfeni na vyrobu, jeZ nejlépe funguje na trhu
prodavajiciho, kdy poptavka ptevySuje nabidku, jelikoZ se soustiedi
na nejefektivnéjsi zplsob, jak vyrabét a distribuovat produkty. Spottebitele
se vlastné musi spokojit stim, co trh nabizi (model T nemél moc
konkurentli, respektive skoro zadné). V téchto podminkdch, muizeme
zodpovédné konstatovat, Ze marketing hral bezvyznamnou roli — byl
zbyte¢ny. Zakaznici (spotiebitelé) nemaji na vybér, proto se vyrobky
prodavaly sami. Dal§im ptikladem by mohl byt komunismus, byvalé¢ zemé
Sovétského svazu & Ceskoslovensko, kdy bylo hospodafstvi Fizeno
centralné, vlada planovala vyrobu. Spotiebitel¢ Casto Cekaly celé hodiny
na jakékoliv zbozi, které se objevilo v obchodech.

> Fra prodeje — jakmile dostupnost produktu predstihla poptavku, dostavame
se do éry prodeje, kde jsou firmy nuceny k praktikdm ,,tvrdého prodeje®,
kdy musi agresivnéji prodavat (vnucovat) své vyrobky zakaznikiim. Napf.
béhem krize ve 30. letech 20. stoleti, neméla vétSina lidi dostatek pencz
na nakup. Firmy pteSly od zaméfeni na produkt na usili prodat své zboZi
jakymkoliv zpiisobem. V této éfe se na marketing nazyva jako na prode;j,
respektive na zpusob, jak dostat produkty ze skladu. Tato éra zaZila velkou
slavu po druhé svétové valce. Spotiebitelé zacali nakupovat vSechny véci,
vyrobky, které si nemohli dovolit koupit za valky. Zacal velky hon
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o zakaznické penize. Tato éra se drzela az do padesatych let, kdy zacala byt
pomalu na Ustupu. Hlavnim diivodem byla skutecnost, Ze malokdo z nas
(jakmile se ocitne v roli zdkaznika), dokdze snéaSet naléhdni vyrobcl,
prodejctl.

> Era spotiebitele — vtéto éfe dochazi k zakladnim zménam obzvlastd
ve dvou principech: zvySené zaméfeni na spotiebitele, absolutni fizeni
kvality — Model Total Quality Management (dale jen TQM). S tim, jak se
zalaly svétove spoleCnosti zamétovat na spotiebitele, marketing najednou
umozioval pfedstihnout konkurenci ajeho dilezitost ve firmach rostla.
Soucasti marketingu se staly prizkumy potieb riznych spottebiteld, diky
nimZ bylo moZné usit produkty pfesné na miru riiznych spottebitelskych
skupin. V8e fungovalo, ale bohuzel pfiSly necekané rany — inflace (70.
1éta), recese (80. 1éta). Musely nutné piijit zasadni a radikalni zmény, aby
se dosahovalo piedeSlych ziskil. JiZz nestailo jen uspokojovat potieby
zékaznikl. Nyni se muselo uspokojovat 1épe nez u konkurence. Spole¢nosti
se zam¢fily na produkt, vyrobek, a to predevSim na kvalitu. Na zacatku 90.
let doSlo k zavadéni principli modeld TQM, coZ v podstaté je manazersky
ptistup, ktery usiluje o to, aby se vSichni zaméstnanci neustdle snaZili o
kontinudlni zvySovani kvality produktt. [16, 41]

» Nova éra — vétSina organizaci si uvédomila, ze je velmi nevyhodné budovat
kvalitu vramci jednoho byznysu, transakce. Proto se zaméfily
na dlouhodobé¢jsi vztahy se zakazniky a zacali s nimi spolupracovat na delsi
bazi. Jinymi slovy snaZime se pomoci marketingu dosdhnout maximalni
dokonalosti v provedeni a vyrobé produktu, ze které musi profitovat nejen
zékaznici, ale 1 podnik samotny (v€etné¢ akcionaili, vedeni, zaméstnancit).
Jednou z odnozi této éry je samotné fizeni vztahu se zdkazniky (Customer
Relationship Management), kter¢ bude popsano v dalSich kapitolach

m¢ disertacni prace. /\

Nova éra L klouhodobé vztahy se zikazniky,

vvrobky na miru
Era spotiebitele Zaméreni na zakaznika a na
kvalitu
Era prodeje Co nejvice prodavat a tim nicit
konkurenci
Era vyroby Masova vyroba

Obr. 7 — Koncepce marketingu a jejich zaméteni [41]
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Situace v Nemecku

Jsem presvédCen, Ze v celé historii nasi zemé (Ceskoslovensko, CSR, CSFR,
CR) hraje Némecko velmi dilezitou roli. Je na§im hrani¢nim sousedem
a také velmi velkym konkurentem v podstaté ve vSech odvétvich a oblastech
podnikani. Spousta naSich firem se snazi po desetileti prorazit pravé na némecky
trh. Domnivam se, ze mé rozhodnuti, uvést ve své dizertacni praci, vyvoj
tendenci marketingu v Némecku, je spravné. Némecko po prohrané druhé
svétové valce zacinalo tzv. od ,,piky*“, coz je patrné z nésledujiciho obrazku
(Obr. 8). [4, 7]. Pro popis situace v Némecku je velmi dilezit¢ zminit,
ze pod timto pojmem si piedstavuji SRN, tedy tu C¢ast dnes sjednoceného
Némecka, kde bylo liberdlni hospodafstvi. Nejednd se o NDR, kde bylo
socialistické hospodafstvi a ve kterém po sjednoceni doSlo k vyznamnym
zménam (piechod z vyrobni koncepce na koncepci prodejni ¢i marketingovou).
Dovolim si tvrdit, ze NDR m¢la v nékterych smérech spole¢ny vyvoj jako nase
republika.

» 50. léta — v téchto povalecnych letech dominovala v Némecku orientace
na vyrobu, coz zrcadlilo prodejni trzni situaci. Marketingu v této dob¢ se
tfikalo: ,,marketing psi kosti* — jediné, co se ,,pfedhodilo* zdkaznikiim byl
vysledny produkt. [4, 7]

» 60. 1éta — dochazi k pielomu z trhu prodavajicich na trh kupujicich. Doslo
k vybudovani vysoké kapacity na stran¢ nabidky, ale neakceptovala je
poptavka. Podniky situaci fesily pomoci aktivni prodejni politiky (agresivni
cenova politika, intenzivni reklama). Zde dochazi k orientaci na zakaznika
a vznikaji v rdmci podnikovych utvart prvni marketingové pozice. [4, 7]

» 70. a 80. 1éta — cas tradicniho marketingu, v némz se prosazovaly zejména
dva vyvojové trendy. Prvni: na zaklad¢€ japonské ofenzivy na svétové trhy
je nutné uplatiiovat nejen orientaci na zakaznika, ale také na konkurenci
(nova zasada marketingu). Druhy: vznik nového hesla. Nyni neprodédvame,
co vyrobime, ale vyrdbime to, co se dd prodat. Vznik samostatnych
marketingovych oddéleni. [23]

> 90. léta — i kdyz se marketing dostal do poptedi podnikovych funkei jiz
pred nékolika lety, teprve nyni si tento fakt uvédomuji vSechny slozky
v organizaci (je v jejich stiedu, integruje celou organizaci). K orientaci
na zakaznika a konkurenci pfibyla také orientace na Zivotni prostiedi.
Oslovujeme takové zékazniky, ktefi mohou byt dlouhodobym piinosem
pro organizaci. [38, 43]

» Dnesek — dochazi k orientaci na tvorbu znacky, jméno spolecnosti.
Samoziejmosti zistdva budovani partnerstvi nejen se zakazniky, ale také
s konkurenci. Vlivem globalizace, rostoucich asijskych konkurentt i sily

42



odborl dochdzi k vytvoteni alianci a partnerstvi. [1, 10, 26, 43] Poslednich
par mésicit (12 — 14) zasahl némecky primysl velky kolaps, ktery byl
vyvoléan globalni krizi, jejiz po€atky byly zaznamenany v USA. Jelikoz ma
Némecko velmi silny a vyspély primysl, je zcela jasné, ze tato zemé¢, byla
prvni na ran€. V dnes$ni dobé se primysl zac¢ina opét zvedat, 1 kdyz to stalo
pad nékolika firem a spoustu radikalnich krokd. Napf. na pomoc vyrobciim
automobilii pfispéchalo tzv. Srotovné, vladni dotace, injekce. I kdyz se
némecké firmy zaCaly zajimat o ndklady na vyrobu svych vyrobki
¢i persondlni obsazeni svych firem, nezapominaly na zdkazniky. Jsem
ovSem pifesvédCen, Ze se spousta manazerd, fteditell, zamétila vice
na preZziti spolecnosti, neZ na pokracovani budovani dlouhodobych vztaht
se zédkazniky. Vztahy se udrzovaly v pfijatelné roving.

T

Marketingova efektivita

 —
1950
Marketing Marketing Marketing Marketing Zakaznik
psi Kkosti = = = =
= Prodej Filosofie Postmoderni Marketing
Zadny Fizeni filosofie
marketing
4P boj o trh nutnost inovaci hodnoty
agresivni orientace na citlivé reakce na zakaznik
cenova politika konkurenci zménu okoli, =
Zivotniho stylu BOSS
intenzivni vyroba prodej
reklama principy
prodej vyroba Excellence
objeveni
existence pocatek vyssi hodnota
zakaznika orientace na zakaznika
7zakaznika

Obr. 8 — Marketingovy vyvoj v Némecku [vlastni zpracovani]

Situace v Ceské republice

Do této chvile jsme se zaméfili na situaci ve svété (predevSim USA)
a v Némecku. Ale co Ceska republika? Jak jsme chdpali marketing a jeho
tendence u nas? Muzeme vnasi zemi pozorovat marketingové koncepce?
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Bohuzel lze tici, ze vyvoj marketingu byl u nds velmi ptibrzdén. MiZeme fici,
7e na tento neduh doplacime do dneSka, kdy se nékdy marné snazime dohnat
vyspélé ekonomiky. Bohuzel rychlosti tyto ekonomiky a vyspélé spoleCnosti
dohnat nelze. NaSe spole¢nosti provadi nékdy zbrklé, nesystemované kroky,
které vedou k vedlejSim efektim.

Situace v nasi republice 1ze rozdélit do dvou obdobi:

» Do roku 1989 - od pocatku vzniku nasi republiky az do druhé svétové
valky, jsme se drzeli scénaie celosvétového vyvoje marketingu. Rad bych
zminil, Ze naSe ekonomika byla silna a nas priimysl pattil mezi celosvétové
Spicky, a to ve vSech oborech. NaSe tovarny, spole¢nosti, inzenyti udavali
tempo celosvétového rozmachu, vyvoje, technologie. Po skonfeni druhé
svétové valky doSlo k pfichodu komunismu a centralné orientované
ekonomiky. A to byl konec! Nachdzime se ve vyrobni sféfe, ktera trvala
azdo revoluce, respektive vzniku ,trZzniho* hospodafstvi u nas.
Je az k nevife, Ze mohu uvést 1 svétlou vyjimku té¢ doby — JZD
Agrokombinat SluSovice. Jednalo se o prvni spolecnost, ktera se usp&sné
pokousela aplikovat marketingovou koncepci do podnikové struktury
v nasi republice. Ne, nezapomnél jsem. Ptfiznivci bat'ovského systému,
by m¢ mohli ukamenovat. Za prikopnika marketingu v prvotnich letech
Ceskoslovenské republiky, musime povaZovat pana TomaSe Batu.
Ve sveé firm¢ se snazil aplikovat prvky marketingu — cenové prvky,
komunikacni prvky, distribu¢ni prvky.

» 1989 — dodnes - po revoluci, vroce 1989, se naSe spolecnosti, podniky
zatadily do trzni ekonomiky. Nechybél jim elan, energie 1 spousta
mySlenek a napadid. Mnoho spoleCnosti se snazilo bojovat snovym
faktorem, ktery z minulé doby neznaly — s konkurenci. Bohuzel jen malo
spole¢nosti uspélo. Pomoci vyrobni politiky s konkurenci neslo bojovat.
Pravé v tuto dobu ptichazi tzv. dvoji obdobi:

0 Nckteré¢ podniky pteskoCily prodejni fazi a ocitly se rovnou
v marketingoveé fazi

O Jiné podniky prosly prodejni fazi. Bohuzel v této fazi padly tvrdé
na dno. PIné sklady, Zzadni zékaznici, tvrdd konkurence,
zahranicni metody prodeje. Nelze pifesné ur€it dobu trvani
této faze. U kazdého podniku se doba lisila a dale také musime
brat ohled na odvétvi a konkurenci danych podnikd.
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Je nutné zminit, Ze je velmi téZké urcit Casové milniky jednotlivych
vyvojovych koncepci (tendenci) marketingu. S ndstupem trzni ekonomiky
se v nas$i republice rozpoutalo ,,peklo*. Zacala velmi hekticka doba, ktera
byla z ¢asti ovlivnéna americkym snem a snem o Uspéchu, penézich,
blahobytu. Kazdy chtél byt UspéSnym podnikatelem a malokdo
si uvédomoval 1 druhou stranu podnikani — ztratu, krach, zatraceni, dluhy.
Rychlé zisky se v n€kterych spole€nostech ménily na velké dluhy. V dobé,
kdy si podnikatel¢é mohli dovolit nové ,,zapadni® automobily a bujaré
vecirky, ¢ihalo na vSechny osoby velké nebezpeci. Krach! Spousta podnikl
zkrachovala, byla pfivedena ke krachu, vytunelovéana, prodana. Porovnani
vyvoje v CR s piedeslymi vyvoji (USA, Némecko), vystihuje nasledujici
obrazek (Obr. 9).

Vyrobni Prodejni | Marketin Moderni (spolecenska, socialné eticka, ekologicka, novy
gova marketing)

- Vyrobni Prodejni Marketingova Novy marketing

. Vyrobni Prodejni Marketing.

Marketingova

1918 1930 1950 1960 1970 1990 2007

Obr. 9 — Porovnani vyvoje mkt koncepci v USA, Némecku, CR [vlastni
zpracovani|

A novy marketing? Mnoho firem mluvi o jeho jednotlivych ¢astech a o snaze
soustfedit se nejen na n¢, ale také na zdkazniky, ale nedomnivam se,
ze to doopravdy v naSich firmach funguje. [5, 8, 45]

Pokud se jesté jednou podivame na predesly obrazek (Obr. 9), miizeme pfijit
na zajimavy okamzik, ktery se odehral vna$i republice sohledem
na marketingové koncepce. Uvadim zde, ze od roku 1918 do roku 1990,
zde figuruje protdhld vyrobni marketingova koncepce. Coz je pravda,
azna maly, nenipadny detail, ktery ovlivnil kazdého zékaznika. Jedna
se 0 obdobi 2. svétové valky. Byla u nis velmi vyjimecna marketingova
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koncepce, a to zadna! Potraviny, Zivotné¢ dilezité véci, byly na pridéEl.
Dochézelo k tvrdé a neuprosné diferenciaci lidi a to vedlo ke vzniku jednoho
z prvotnich motivi marketingu — pocitu nedostatku. Toto obdobi mizZzeme
nazvat vale¢nym marketingem ¢i marketingem valky.

1.3.2 Novy marketing nebo?

., Novy marketing naplnén zaslepenymi ctiteli velkou virou v jeho prevratnou
silu vede po prvnich zklamanich k idealismu a pak kocovine. To neni jeho vinou,
to je vinou uspéchem nepomazanych a po uspéchu touzicich.

Glogar [8]

Tato kapitola mé dizertatni prace se zabyvd novymi trendy marketingu.
Budou tu patrné sméry, proudy, kterymi se zacal marketing ubirat pro lepsi
dosazeni konkurencnich vyhod a lepsi spolupraci se zédkazniky. I kdyZ pojem
,,hovy marketing* mezi prvnimi ve svété definoval Kotler [17, 19, 20], v CR byl
pfed pojmem novy marketing nejdiive transforma¢ni marketing, jez definoval
Glogar [8]. Teprve potom se pomalymi kroky zacaly prosazovat pojmy nového
marketingu. Mnoho lidi se timto pojmem ,,0hdni* a domnivaji se, jak jsou ,,in“.
Na druhou stranu spousta lidi je ,,out”, nebot nevi, jaké pojmy v sobé novy
marketing zahrnuje. Nékteti lidé si nezvykly na pojem ,,novy marketing*, proto
jsem se rozhodl, Ze pro potiebu mé prace ho budu nazyvat: dnesni marketing.

Jaka by mohla byt definice tohoto pojmu (vychazim z Kotlera [17])?

» novy, vyrazné¢ efektivnéj$i nastroj v procesu dosahovani konkurencnich
vyhod.

» tradicni marketing vylepSeny o nové, dilezit¢é pojmy a Cinnosti, jez si
vyzadala dnesni turbulentni doba zasazena do globalniho prosttedi.

» soucet tfi pojmi: Informace + inovace + investice, zdluraziuje Glogar [8].

Za velké nebezpeCi tohoto pojmu vidim skutecnost, snazit se nasilné
implementovat principy a cinnosti dneSniho marketingu do organiza¢nich
struktur ¢1 ekonomik. Domnivam se, ze by to nefungovalo! Kazda spole¢nost
musi byt na nové trendy pfipravena, musi dozrat do stavu, kdy je schopna
uspéSnou implementaci piijmout tak, aby pozadované¢ zmeény prokazovaly
jasnou konkuren¢ni vyhodu nejen pro spole¢nost samotnou, ale také pro jeji
partnery a v neposledni fad¢ samoziejmé zakazniky. Ptili§ brzka inovace, miize
spole¢nost znicit.
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Inovacni rysy oproti tradiCnimu marketingu

Bylo by velmi hloupé a jednoduché domnivat se, Ze nastupem dneSniho
marketingu (jeho principli, smért) v jednotlivych ekonomikach a spole¢nostech
v nich pisobicich, dojde ke konci marketingu tradi¢niho. Ne! Vzdyt pravidla
a principy tradicniho marketingu plati neustale a ja se domnivdm, Ze pomoci
nich Ize 1 v dnes$ni ,nové“ dob¢ ziskat konkurencni vyhody oproti svym
konkurentim. Ne vSechny jeho mySlenky byly pfekonany. Ackoliv
se do poptedi derou nové, moderni marketingové nazory, mnohdy diametralné
odlisné oproti ptfedchozim praktikam, jsou ptipady, kdy je vhodnéjsi vyuziti
metod tradi¢niho marketingu, piipadné¢ kombinace téchto dvou pojmu. Jedno
ptislovi pravi, Ze ,véda je hibitov ideji“. Rodi se nové, mizi staré,
ale to neznamend, ze vSechno smeétfuje k tomu, ze je to staré jako celek
likvidovano. [8, 16, 17, 41]

Je nutné uvédomit si zménu svéta kolem nés — na jednu stranu se ¢im dal vice
ztraci rozdily mezi jednotlivei, stidty, narody na stranu druhou se lidé
,»skatulkuji“ do jednotlivych kast, které nechtéji ani opustit ani zptistupnit jinym
narodim (naboZenstvi, fanatismus,...).

Pro lepsi pochopeni dnesniho marketingu, miizeme definovat hlavni diivody,
které k nému vedou: [16]

» Rist komoditizace — donedavna jedinecné produkty a sluzby ztraci
piirozenou diferenciaci a jeji hodnotu. [16]

» Konsolidace — u mnoha spole¢nosti se zacaly koncentrovat prodeje a zisky
do hrstky hlavnich zédkaznikii a tim dochazi k velkému odlouceni a zmény
strategie oproti malym, vSem ostatnim zakaznikam. [8, 16, 17, 41]

» Posun sily — vlivem ptedeslych dvou davodi, dochazi k posunu
vyjednavaci sily od vyrobcl (prodavajicich) k zakaznikiim (nakupujicim).

» Eroze marzi — kombinace predeslych divodi diky nim dochazi k erozi
(snizeni) marzi u jednotlivych vyrobnich fad, vyrobki, ale také sluzeb. [16,
35]

» Zaméfeni se na hodnotu — nutnost zmény strategii spolecnost na strategie
poskytujici hodnoty pro zdkazniky. Dochazi k zaméfeni se na inovace
a zdkazniky. [44, 45]

Z uvedenych ditvodi pro dnes$ni marketing, mizeme definovat jeho hlavni
inovacni rys oproti marketingu tradi¢nimu:
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» zménu jeho vyznamu - je kladen diraz na potieby zakaznikd,
uptfednostiiuje  se individudlni marketing, dochdzi ke zrychlovani
jednotlivych procesi, vyuzivani Internetu. [5, 8, 36, 39]

Za dil¢i inovacni rysy, miizeme povazovat napt. tyto trendy:

» hlavni roli hraje zdkaznik ne produkt

» dirazny odklon od masového marketingu k individudlnim zékaznikim,
segmentlim [19]

» snaha vytvareni dlouhodobych vztaht se zakazniky, ne bezhlavé ziskavani
¢im dal vice zadkaznikl (nejde o jejich pocet) [7, 23]

» vyuzivani Internetu, elektronickych médii

» vyuzivani on-line obchodovani, e-commerce [16, 39]

» nespokojeni se s tuzemskym trhem, ale s trhy globalnimi

» vetsi orientace na spokojenost a obzvlasté ptidanou hodnotu pro zédkaznika
1 spole€nost samotnou [42, 44, 48]

» prizptisobeni planovani rychle ménici se a na zmény bohaté doby
(vyuzivani kratkodobého planovani)

» do poptedi cili organizaci se dostava zodpovédnost nejen za rozvoj
spoleCnosti, ale také Zivotntho a kulturniho prosttedi — diraz
na spole€enskou zodpovédnost. [19]

Druhy dnesniho marketingu

., Zakoniim historického vyvoje podléhaji nejen ndstroje fyzické prace, nybrz
i nastroje lidskeho mysleni, jimiz jsou slova. * Wallek [46]

Pojmy, které zatazujeme do dnesniho marketingu, miizeme pocitat na desitky
a neustale néas prekvapuji nové a nové. Tyto pojmy se implementuji
do ekonomického, marketingového svéta. Tradicni pojmy se §iji na miru novym
pojmy souvisi vyluéné jen s marketingem. Pokud chceme, aby nase spolecnost
byla tspé$nd, nemiize se zaméfovat vyhradné na marketing a ostatni discipliny
nechat nepovSimnuté. Je nutné tyto discipliny provazat tak, abychom dokézali
spojit jednotlivé ziskané ptidané hodnoty a uzitky dohromady.

Zajimavy pohled na ziskavani piivlastkii jednotlivych pojml dneSniho
marketingu, ma Glogar [8]. Tvrdi, ze jsou definovany tfi moZnosti ziskani
jednotlivych ptivlastki:

» k oznaceni novych objektl, procest (elektronicky marketing)
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» k specifikaci vlastnosti ¢i charakteristiky marketingu ¢i jeho postupt
(dne$ni marketing)

» k plnéni reklamni funkce — ne vZdy je podminka vytvareni novych pojmd,
ale k ,,obaleni‘ starych véci novym kabatem (Skolsky marketing)

Kotler [17, 19, 21] definoval tfi zakladni druhy dneSniho marketingu.
Miizeme za n¢ povazovat:

» Elektronicky marketing — nazyva se také E-Marketing nebo dokonce
On-line marketing. Déli se na dvé dilezité ¢asti, a to internetovy a mobilni
marketing (Handy marketing).

» Hodnotovy marketing (VCM) - Value Creating Marketing — marketing
hodnot, marketing tvofici hodnoty — je vyznamnou tendenci a casto
frekventujici tématikou sou€asného marketingu.

» Marketing fizeny zdkaznikem (CRM) - tzv. fizeni vztahl se zdkaznikem.
Jedna se o jeden z modernich manaZerskych pfistupi, ktery se snazi zlepsit
stale slozitéjsi a rozsdhlejsi komunikaci, zejména v oblasti sluzeb, prodeje
softwaru, vyuZzivani informacnich technologii apod.

Nasledujici obrdzek (Obr. 10) reflektuje vySe popsanou situaci ohledné
zékladnich druhii dneSniho marketingu. Vypis jednotlivych druht nového
marketingu, je uveden v Ptiloze A disertacni prace. V prvotni fazi vidime
J1Zz zminéné zakladni tf1 typy, v druhé fazi vybrané zbyvajici typy. Pro lepsi
informovanost je nutné také uvést, ze déleni pojmi dneSniho marketingu je vice
ttidove. JednoduSe feceno pojmy muizeme délit dle nékolika tiid:

» Geograficky (globalni, regionalni, méstsky, atd.)

» Predmétoveé (administrativni, virovy,atd.)
> atd.
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Databazovy Inovativni

marketing marketing
Globalni Administrativni
marketing marketing
Elektronicky
Internetovy marketing Dialogovy
marketing marketing
Guerilla Marketing
marketing , marketingu
Novy
marketing
Znalostni Virovy
marketing \ marketing
- — Hodnotovy Marketing fizeny —
Mezipodnikovy marketing zékaznikem Politicky
marketing marketing
Mobilni Skolsky
marketing marketing
Direkt . - Event
marketing Branding Senior marketing
marketing

Obr. 10 — Novy marketing a jeho vybran¢ druhy [vlastni zpracovani]

Budoucnost dneSniho marketingu?

Diivody pro tvorbu novych pojmi, jez je mozné zaiadit do dneSniho
marketingu, nutily marketéry v teorii 1 praxi k hledani odpovédi na otazky
problémi trendit budouciho vyvoje, obsahu i1 funkce marketingu. Konec svéta
nepftisel pfi vstupu do nového milénia, pravé naopak. Doslo k vét§Simu rozvoji
marketingu a s tim spojené nutnosti specifikovani a aktivnimu vyuzivani novych
metod, principti marketingového mysleni, uvazovani a obchodovani. Dnesni
doba je velmi hekticka, dokéazal bych fici, ze se jednd o dobu globalné
hektickou. Jednotlivé procesy se musi zrychlovat, zkvalitnovat, vice
ptizpisobovat zdkaznikovi. Jaky bude trend za rok, za dva? Vyrovna se deficit
CR sNémeckem a okolnim svétem? Nepiekvapi nds nové marketingové
koncepce, vychazejicich z asijskych zemi (Cina, Indie)?. Jak miZeme tedy
definovat trendy budoucnosti? [16]
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> Rozvoj m-commerce z asijskych zemi, v CR patrny rozvoj e-commerce.
Otazkou zlstava, kam se posune budoucnost asijskych zemi, jakmile se
v CR zaénou uplatitovat prvky m-commerce (dle mého nazoru otizka
2 let). [16, 37, 40]

» Soustiedéni se na skupinu klicovych zdkaznikd. Pomoci CRM a direct
marketingu vyhledat klicové zédkazniky, ktefi tvoii nejvetsi nakupy a zisky
spole¢nostem. Udrzet si je a zaCit o né¢ aktivné peCovat, ale také bojovat
s konkurenci. Tento bod bych déle doplnil 1 o0 mySlenku, za¢it hledat nové
zédkazniky, o které bychom mohli bojovat. N&které priamysly jsou
specifické vtom, Ze obchody s jednotlivymi zakazniky se uskuteciiuji
jednou za urcité ¢asoveé obdobi. [31, 40, 44, 48]

» Klic¢ovou roli ziskd branding a marketing znac¢ek. Jméno firmy i produktu
bude mit stale vétsi roli. Obzvlasté v dobé po krizi. Pieziji nejsilnéjsi a trh
se procisti od necistot. Kdo zvladne fidit firmu tak, aby pieZila, bude
na vrcholu a jméno firmy stoupne o dalSi stupinek po pomyslnych
schodech. [3, 24]

» Jest¢ drastiCtéj$i nastup moderni IT technologii — Internet bude
samoziejmosti nejen v PC, ale také mobilnich telefonech, smartphonech,
pfenosnych kancelarich. Vzniknou nové moZnosti komunikace, atd. [40]

» Dojde ke krizi marketingu — z ptehlcenosti novych i tradi¢nich pojmi.
Budeme si muset uvédomit zdkladni smysl a funkci marketingu a vratit
se k jeho kotfeniim. [16, 37]

1.4 Zakaznici

., VSechno co délame, je zaméreno bud’ na to, abychom zdkaznika ziskali, nebo
abychom si ho udrzeli“. Welch [47]

Kazdy z nas (at’ déla cokoliv a ma jakékoliv zaméstnani) se na urcity casovy
usek (vétsinou kazdy den) stava zakaznikem. Mizeme zastavat spoustu principli
péce o zakazniky, jakmile jsme v naSich firmach a mame své¢ klienty, ale jakmile
se dostavdme na druhou stranu, okamzité se stavame tvrdymi hraci, kteti chtéji
vSe v nejlepSich charakteristikdch. To plati na spotiebitelském trhu. Ma prace
se ovSiem zabyvd trhem primyslovym. Plati to také? Domnivam se,
Ze to nejdalezitéjsi, co musime ud¢€lat, nez zaCneme feSit své zdkazniky,
je své zakazniky identifikovat. Rici si, kdo jsou nadi zakaznici. Jak jiz vime,
nebudou to konecni spotiebitel¢, ale firmy, spoleCnosti, investoti, vladni
¢inevladni organizace, které nakupuji nase produkty, sluzby za ucelem jejich
dalSiho zpracovani, prodeje, vylepSeni ¢i pronajmu. I kdyZ pfed nami nestoji
kone¢ny spotiebitel, ale firma, je nutné si uvédomit, Ze ve firm¢& zatim
nerozhoduji roboti, stroje, ale lidé! Proto miZeme hledat nékteré spolené rysy
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se spotiebitelskym trhem. Jakmile se vratime k vyvoji marketingovych koncepci
— minulé kapitoly, miZzeme definovat nasledujici: [4, 7, 18, 19, 31]

» Ne vzdy méli zakaznici stejnd prava, moznosti i povinnosti — op¢ét zalezi
na zemi, politice 1 vyspé€losti podnikani 1 marketingu samotného.

» Ne vzdy byl zdkaznik dblezitym c¢lankem v marketingu. ObzvIaste
v pocatku koncepci, byl aZ na poslednim mist¢.

» Do popiedi se dostava az v marketingové koncepci a i zde nem¢l vychozi
postaveni.

» Zakaznik se stava fidicim ¢lankem v podniku v 90. letech (nutnd integrace
marketingu), patrné z ndsledujiciho obrazku (Obr. 11).

» Zakaznik se stava panem — dilezitym c¢lankem v podniku. Je arbitrem
1 katem jednotlivych spole¢nosti.

» Zékaznik je panem, ale bere ohled na Zivotni prostfedi, environmentélni

Obr. 11 — Funkce zakaznika v podniku [18]

1.4.1 Rozdéleni zakazniku

V mnoha publikacich muizeme najit riznd rozdéleni zékaznikd (dle
nejriznéjsich kritérii). Pro zékladni rozdéleni jsem pouzil 6 druhli zdkaznikd,
podle Dillera [6]. Toto rozd€leni mi je nejsympatictéj$i a nejlépe definuje
rozdéleni zakaznikd na primyslovém trhu. VéEtSina podniki se za své plisobeni
na trhu setkala se vSemi typy uvedenych zakaznikl. Také jiz zajisté odpovédni
pracovnici v podnicich védi, ze je nutné k jednotlivym druhim zékaznikd,

52



uplatiiovat rizné (odliSné) marketingové strategie. Za zakladni druhy zakaznik(
tedy povazuji [44, 48]:

» Potencialni zédkaznik — tento typ zakaznika uskutec¢ni prvni nadkup, jakmile
je spokojen sna$i nabidkou (tzn. s vyrobkem ¢i sluzbou, platebnimi,
dodacimi podminkami, technickou specifikaci, atd.). Zakaznik musi byt
spokojen se v§im, i1 kdyZ nejvétsi vliv (vahu) hraje na§ doddvany vyrobek
¢1 sluzba (technické feSeni).

» Prilezitostny zadkaznik — typ zdkaznika, ktery se nespecializuje
na nds vyrobek, sluzbu ¢i technické feSeni, ale nejvice ho z nasi nabidky
zajima naSe cena, doba dodani. Jakmile se splni jeho pozadavky, uskutecni
se nakup. Jednd se o velmi nepfijemného zikaznika, nebot Casto
ho nezajima lepSi vyrobek, lepsi technické feSeni (Settici dlouhodobé
naklady spole¢nosti), ale jen cena v dany okamzik. Casto se setkdvam
1sdalsi variantou, kdy zdkaznika nezajimd cena, ale snaZi se nas
jako dodavatele ,,natlacit“ do neredlné¢ doby dodani dila ¢i ,,zlodéjskych®
platebnich podminek.

» Novy zakaznik — nové ziskany zakaznik. Typ zékaznika, kterého si v nasi
spolecnosti cenime nejvice. V dneSni dobé je velmi slozité ziskat nového
zdkaznika, ktery s ndmi uskutec¢ni prvni transakci, byznys. JiZ neni doba,
kdy bylo mozné pretahovat zdkazniky od konkurence, ¢i jim nabizet lepsi
cenové podminky. Ziskani zdkaznika je velmi slozity proces, ve kterém
neni nikdy zndmy vysledek dopfedu. Tento proces trva neustéle. Ze svych
zkuSenosti sam vim, Ze néktefi zdkaznici se rozhoduji na posledni chvili
a to dle detaild, o kterych ani nevime ¢i by nas viibec nenapadly. Ztracené
bitvy se vyhravaji, vyhrané bitvy prohravaji. DiileZité ovSem je neprohrat
valku a bojovat déle, dat do toho vSe a nevzdavat se.

» Kmenovy zakaznik — jak jsem jiz zminoval diive v mé praci. Tento
zékaznik ma velké vyhody i velké nebezpeci. Je vyborné pokud ma firma
zékaznika, u kterého vi, Ze kazdy meésic objednd urcity pocet vyrobki
za urCitou cenu a tim padem ma spolecnost staly piisun pencéz i1 prace
pro své zaméstnance. Je dobré mit par takovych zakazniki, ale neni dobré
zamg&fovat se pouze na n¢, viz. krize a upadek nckterych firem. Na druhou
stranu jsou to pravé kmenovi zadkaznici, ktefi znaji naSi politiku, naSe
moznosti, vyjednavaci pozice a uptimné fe€eno maji nad nami navrch. Jsou
schopni stla¢it naSi cenu, provize a dat ndm ,n0Z na krk* v podobé&
dodacich lhit, kvalitativnich a jakostnich parametru. [44, 48]

» Ztraceny zakaznik — zakaznici, ktefi delsi ¢asovy sek u nas nenakoupili.
Miizeme je povazovat za ztracené, nebot’ je velky predpoklad, Ze jsou
u nasi konkurence. S timto se zcela neztotoznuji. V nékterych primyslech
jsou delsi ¢asoveé useky mezi jednotlivymi nakupy samoziejmosti. Nemusi
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vzdy byt zdkaznik u konkurence. Zde ptichazi vhodné zvolena strategie
piistupu k zdkaznikovi a prace naSich obchodnikii, fediteld, mayjiteld.
Z vlastnich zkuSenosti mohu potvrdit, Ze nic nepotési Cloveéka vice,
nez kdyz se mu podafi ziskat ztracené¢ho zdkaznika. Proto tvrdim, kdyz
vime, Ze jsme zakaznika ztratili, neznamena to, Ze by se k ndm nevratil.
Jen to da vice prace. [44, 48]

jak se docteme v mnoha odbornych publikacich. Je to pravda? Nejde
jen o klam? Podle ¢eho pozname klicového zékaznika? Nemél by byt
pro nasi spoleCnost kazdy zakaznik klicovy? Neméli bychom se snazit
presvédcCit vSechny nase zakazniky, Ze jsou klicovi? Ve své praxi se o tento
pristup snazim a mohu fici, ze sklizim uspéchy. Jen je nutné pamatovat si,
jaké vyhody ¢i nevyhody, kterému zékaznikovi jsou poskytnuty, slibeny.

Mizeme vyuzit 1 zdkladni hodnotovou segmentaci zdkaznikli (vyuZziti
soucasné hodnoty vSech budoucich profitl z daného zakaznika), kterd nam
dokéze identifikovat dvé€ zékladni kategorie zakazniki: [22, 25]

» Most Valuable Customers (dale jen MVC) — nejhodnotnéjsi zakaznici
» Below Zero Customers (dale jen BZC) — ztratovi zékaznici

Pozor na pted¢asné, ukvapené rozdéleni zakaznika do téchto dvou zakladnich
skupin. Ne vzdy setrvad zdkaznik v jedné skupin€ po celou dobu nase vztahu
s nim. Zastavam nazor, zZe za ztratové zakazniky si ve vétSiné piipadi muize
spole¢nost sama. Co kdyZ pracovnici spolecnosti neporozuméli jejich
pozadavkiim, zvolili Spatnou strategii, vazla komunikace, nepodnikli vSechny
kroky, aby se zdkaznik dostal do MVC?

Pro dalSi rozd€leni zdkaznik(i, miizeme vyuZit pojmu loajality (vérnost,
souhlasny postoj nebo upifimnost, Cestnost, anebo také podlézavost). Upfimné
se pfiklanim k druhému vyjadieni tohoto pojmu, a to upifimnost, Cestnost,
nebot’ tyto vlastnosti se v sou¢asném podnikdni téméf nevyskytuji. Zakazniky,
z pohledu loajality, miiZzeme tedy rozdélit (Obr. 12)
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Loajalni zakaznik

Z.akaznik dravec

Ziakaznik prizkumnik

Zikaznik mrtvy brouk

Obr. 12 — Zakaznik z pohledu loajality [vlastni zpracovani]

» Zékaznik — mrtvy brouk. Jednd se o potencidlniho zdkaznika, na kterého
je dobré se zaméfit. Tento zakaznik md pozici mrtvého brouka —
je chladny, klidny, bez emoci.

» Zakaznik prizkumnik — zdjemci o naSe sluzby, vyrobky. Tito zakaznici
nam davaji najevo svilj zajem, a je jen na nds, jestli se ndm je podafi ulovit,
ziskat.

» Zakaznik dravec — zadkaznik u nas jiz nakoupil, vyuzil naSich sluzeb.
Tohoto zikaznika povazuji za dravce, nebot’ se k ndm bude tak chovat.
Prvni nakup uz probéhl a ted” bude chtit ukofistit vSe, co je jen moZné.
V této situaci je dualezité partnerstvi. Vzdyt 1 ti nejlepSi dravci, lovei
se vydavaji na lov ve smeckach, spolupracuji a maji vétSi uspéSnost
neZ jedinci. Zvifata na to pfisla — je ¢as na nas.

» Loajalni zdkaznik — posledni skupina v mém fetézci. I kdyz jsem zdmérné
vynechal spokojeného zékaznika, a to proto, Ze se nemiZzeme spokojit
s dosdhnutym cilem, ale sucelem a u€inkem naseho jednani. Loajalni
zékaznik mize byt pro mnoho firem jen pojem, pro jin¢ sen. Pokud jsme
schopni s nimi komunikovat, udrZet stalé partnerstvi — jsou pro nas ziskovi.

vvvvv

Je velmi mnoho publikaci o prvnim kontaktu se zakaznikem, chovani
k zakaznikiim atd. Neni vlbec jednoduché zaplisobit pii prvnim kontaktu
¢i spravné rozhodnout, zda-li se jednd o zékaznika nového ¢i potencidlniho.
Mohu ovSem potvrdit, Ze prvni kontakt je velmi dilezity. V pribéhu celého
vztahu se naSim zdkaznikem, dokdZeme prvni dojem  vylepsit,
ale je to namahavé. Stejné tak si miZzeme prvni dojem pokazit, proto je velmi
nutné byt obezietny na tento kontakt pfipraveny. Ptipravenost je velmi dilezita.
Ze své praxe mohu ovSem potvrdit, Ze nas Casto okolnosti dovedou k situaci,
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kdy jdeme na schiizky, jednani v Casové tisni, bez ptipravy a na rychlo, nebot’
st to Zad4 naSe zakéazka, prace. NaSe rozhodovani musi byt rychlé, pruzné — neni
¢as na psychologické rozbory, Sanci mame jen jednu. Nutné¢ si musime
uveédomit, Ze naproti nam sedi ¢lovek, ktery mize byt ve stejné situaci jako my.
M3 hodné préce, starosti, schiizek, problémy k feSeni. Ke spravnému vysledku
miZeme pouzivat spoustu ndpovéd. Jednu uvadim nyni, kdy se jedna
o typologii, kterd rozifazuje zakazniky co jednotlivych typt, které se vzajemné
kombinuji. Opét opakuji, Ze 1 kdyZz jsme na pramyslovém trhu, jménem
spole¢nosti rozhoduji lidé. Proto 1ze pouzit toto rozdé€leni: [2, 19]

» Viidce — ¢lovek touzici po moci a vedouci pozici
» Podiizeny — pasivni ¢loveék bez sebevédomi

» Pritel — rdd poméha druhym

» Neptitel — soustiedi se na sebe

1.4.2 Inovacni rysy zakazniki souc¢asného marketingu oproti
marketingu tradi¢énimu

Tak jak se méni (vyviji) marketing ¢i jiné discipliny v naSem zivoté, tak
se vyviji 1 zékaznik. Jeho vyvoj je patrny 1 na primyslovém trhu. Proto
si uved’'me vybrané inovacni rysy: [26, 29, 31, 38, 42, 43]

» Znalosti, schopnosti a informovanost zakaznik. I kdyz primyslovi
zékaznici byly vZdy technicky a znalostné na vysoké urovni, nyni mohou
diky novym technologiim, novym metodam a v neposledni fad¢ Internetu,
zdarné konkurovat nasim obchodnikiim ba je dokonce piedcCit. UrcCité
se musime piipravit na zodpovézeni tézkych, piesné problematicky
zaméienych otazek ¢i ndvrhu feseni, dle nejnové;jSich trendd.

» Vyuzivani modernich technologii, Internetu nejen k vybéru zbozi ¢i sluzeb,
ale také k objednavani, porovnavani konkuren¢nich firem ¢i ziskéani
informaci. V podnicich je dnes internet samoziejmosti, stejné
jako pouzivani emailovych schranek, exranetu, atd. Usp&$na firma
by bez téchto véci dnes nefungovala.

» Rychlejsi, drsnéjsi, dravéjsi doba — zakaznici na primyslovém trhu nemayji
¢as na zpracovani technickych parametrti, zprav o poZadovanych
vyrobcich, moznostech uspor, atd. To vSe chtéji od dodavateli ve finalni
nabidce.

» Jedna Sance na uspéch — neni mozné dokola zkousSet a snaZzit se u nasich
zdkaznikl uspét snekvalitni nabidkou, navrhem technického feSeni,
vyrobku, atd. Proto je na primyslovém trhu nutnd velmi velkd odbornost
anasazeni vSech ¢lenii ve spole¢nosti dodavatele. Zamérné jsem napsal
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ve spole¢nosti dodavatele, nebot se musime pfipravit 1 na situaci,
kdy u investora, naseho zékaznika nebude proti ndm sedét odbornik,
ale napt. ekonom.

» Chyba se neodpousti — chyba vétSinou znamena, ztratu davéry, vyrazeni
ze seznamu dodavateld, zddné obchody, konec! V nékterych priamyslech
(stavebnictvi, strojirenstvi, energetika) se chyba neodpousti. Miize piivést
spole¢nost dodavatele ke krachu, zaniku. Zde nepomilZe ani zaloZeni nové
spole¢nosti, nebot’ tento trh nepusti mezi sebe novou, nevyzkousenou
spole¢nost. Spole¢nost bez historie, seznamu vybranych zakazek,
kvalitnich pracovniki.

» Vytvateni partnerstvi, alianci — firmy s podobnymi vyrobnimi programy
se spojuji, uzaviraji aliance, aby byly schopny konkurenci mezinarodnich
giganti. Napf. Stavebni zakizka na obchodni centrum — spolupracovat
na spole¢né¢ nabidce budou spolecnost zabyvajici se stavebnictvim,
stavebnimi Upravami, potrubatinou, vyrobou skla, atd. Zakaznici necht¢ji
20 nabidek, aby rozhodovali jednotlivé a prochazeli vSechny mozZnosti.
Chtéji jednu nabidku se v§im vSudy (kompletnost).

> Cas — nejedna se o situaci ze spotiebniho trhu, kdy zakaznici cht&ji zboZi
co nejdiive (pokud moZzno ihned). Jedné se o dobu zpracovani technickych
podkladii, feSeni, doruCeni nabidek. Dodavatelé jsou casové tlaceni
na co nejnizsi dodaci moZnosti. Z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit,
7e 70 % slozitych technickych nabidek, musi byt nase firma schopna
zvladnout do 48 hodin.

» Financni prostfedky — platit co nejpozdéji to je. Vysoké doby splatnosti.

» Budovani filosofie znacek

» Zaméteni se na hodnoty zaméstnanctli, ktefi zastupuji nase zakazniky,
investory. Nutno podotknout — zaméstnance, ktetfi maji rozhodovaci pravo,
fe$i nase zakazky, atd. Za vhodné hodnoty povazuji (svoboda, diivéra,
sluzba druhym, pokora, otevienost, klid, pravda,...). Nevhodné hodnoty
jsem definoval (nendvist, nepiejicnost, panovacnost, lhani, tajntstkarstvi,
atd.) [15, 48]

1.4.3 Customer Relationship Management

Posledni, zteoretickych kapitol mé disertacni prace, se bude zabyvat

Customer Relationship Management (dale jen CRM), tedy aktivnim pfistupem
k zakaznikim, ktery by m¢l byt na dlouhodobé¢ trvajici bazi.

Pod pojmem CRM si mizeme piedstavit aktivni tvorbu a udrzovani

dlouhodobé prospésnych vztahti se zakazniky. Komunikace se zakazniky
je pfitom zajiSténa vhodnymi technologiemi, které ptfedstavuji pro akcionaie
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1 pro zaméstnance firmy samostatné procesy s ptidanou hodnotou. Mezi hlavni
prvky CRM miiZeme zaradit:

» Lid¢ (lidsky kapitél, zakaznici)
» Obchodni procesy (zaméteni, prolinani)
» Technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost)

Mezi t€mito prvky existuje bezprostiedni souvislost a doplituje je Ctvrty prvek
— Obsahy (data, obsah).

Na CRM panuje celosvétové mnoho nazora. Tzv. fizeni vztahl
se zdkaznikem, je jednim z modernich manazZerskych pfistupt, které se snazi
prodeje, vyuzivani informacnich technologii apod., fika Glogar [8]. Kotler [17,
21] tvrdi, Ze CRM existuje a ve svété je vyuzivané jiz delSi dobu. Ale jsou
1 takovi jako napt. Porter [35], ktefi fikaji, Ze jde o uplné novy a formujici
se zplsob marketingové komunikace. Wessling [48] dopliuje, Ze CRM neni
samoucelnou metodou a nejednd se ani o novy trend v oblasti marketingu
nebo odbytu. CRM je zcela nové feSeni, které zplisobi v obchodnim svété
podobnou revoluci, k jaké vedl odbyt v dobé pocatkli primyslové vyroby
a marketing v éfe nasycenych trhii. Rozhodné nejde o to, kdo méa v tomto
piipad€ pravdu. Jadro je v podstaté a schopnosti tohoto strategického nastroje.
Zda dokaze poznat a ovliviiovat zdkaznika takovym  zplsobem,
aby podnikatelské aktivity firmy dosahovaly nakonec efektivniho vysledku.

Pokud bych se mél zamyslet nad problematikou definice CRM, domnivam se,
7ze nckteré principy CRM existuji v naSem svété velmi dlouho, jen jsme
je neuméli pojmenovat nebo jsme nevédéli, to je ten princip CRM. Vzpomenme
na chovani Zivnostnikii za prvni republiky nebo dejme si za piiklad filmy
pro pamétniky, kde jsou nadherné scény aktivniho pfistupu k zakaznikim.
Pokud se podivame do historie, tak miZeme fici, Ze pred nastupem pramyslu,
pracovali femeslnici, mistfi jak na vesnicich, tak ve méstech. M¢li své znalosti
a dovednosti. Dalo by se fici, Ze jejich taktni znalosti byly nadprimérné a oni
je dokézali predavat z generace na generaci. Novi mistii se ucili v jejich dilnach
a vSichni ,,dobfi* a poctivi femeslnici, byli sdruZovani v nejriznéjSich cesich.
V této dobé jsme bézné slySeli vétu typu: UCil jsem se u Novaka v Praze
nebo u mistra Puka v Hradci. Vzhledem ke zdlouhavému zaZziti a pochopeni
celého vyrobniho procesu, to byla nejlepsi volba. Je téZké zvladat napt. proces
vyroby bot ¢i klobouku, a to od pfipravy materidlu az po konecny vyrobek.
Co ale bylo dulezitéjsi a ptikladng$i? Jejich chovani k zédkaznikiim! VétSinu
svych zdkaznikd znali osobné¢ a byli s nimi v neustdlém kontaktu. Nejlépe
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veédeli, jak jejich vyrobek pouzivaji, jaké vlastnosti by ocenily ¢i co by zménily.
Vsechny informace se snaZzili ulozit a dle nich pokracovat ve svém podnikani
¢1 Ztvnosti. DalSim dllezitym bodem jejich vztaht, ktery v dneSnim podnikani
vztahu, o kterou se lehce ptichdzi, ale tézko se ziskdva. A co bylo dale
s pfichodem primyslu na pocatku dvacatého stoleti (konec devatenictého
stoleti)? Do poptedi se dostdva prlimysl s masovou a sériovou vyrobou.
Ve vSech smérech to byl krok vpfed. AZ na jeden faktor — zdkazniky. Bohuzel
pracujici a obchodnici jiz nepftisli do kontaktu se zdkazniky a nevéd€li ani jejich
pfani ¢1 tuzby. Najednou byly plné sklady a vyrobky se neprodéavaly. Ptichézi
marketing, ktery dle Storbacka s Lehtinenem [44], mél najit nové distribucni
kanaly. Dal$im problémem byla ztrata kontaktl se zakazniky. Informace
pfichazely pies prostiedniky, mezi¢lanky nebo byly Cerpany z nepieberného
mnozstvi riznych vyzkumi. Vyrobci ztratili nejen kontakt se zdkazniky, ale také
moznost vztah snimi udrZovat a prohlubovat. V masové vyrob& podniky
vyrabély své vyrobky ¢i produkovaly sluzby a aZ potom pro né hledaly vhodné
zékazniky. VSeho bylo dostatek, ale byl dostatek 1 dobrych zakaznika? Jedinym
feSenim na zménu je pieorientovat strategii v podniku, coZ jde ruku v ruce
snovym mySlenim vSech pracovnikii. Podniky musi hledat vyrobky
pro své zakazniky a ne naopak. Coz plati dodnes. Pravé pro tento fakt, se dostal
aktivni pfistup k zdkaznikim do popiedi. Pomoci vhodnych technologii
je zajisténa komunikace se zdkazniky. Pfi¢emz tyto technologie predstavuji
pro akcionaie 1 zaméstnance firmy samostatné procesy s pridanou hodnotou.

Pokud se vratime k problematice, ktery zmarketéri ma pravdu
o problematice CRM, domnivam se, Z¢ to neni dualezité. Jadro je v podstaté
a schopnosti tohoto strategického nastroje, ktery se zafal prosazovat
v devadesatych letech minulého stoleti (ve svété, u nas posledni 2 roky).
Nasledujici obrazek (Obr. 13), nam ukazuje vznik CRM a hlavné kroky, které
mu predchazely. [15, 31, 44]
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Osobni vztahy,
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Aktivni pFistup
k zakaznikiim CRM
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[ Finan¢ni Fizeni ]
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Obr. 13 — Kroky pied vznikem CRM [vlastni zpracovani]

Zameieni CRM

Vesmés milzeme fici, ze pramyslové podniky maji dv€é moznosti
ve své orientaci, jak definoval Wessling [48]. Bud’ se orientuji na cile ¢i na
ucinky téchto cili. Dle mého nazoru je nedostacujici, aby se podniky
orientovaly pouze a vyhradné na své cile. Vzdyt takova orientace nepiipousti
upravu ¢i zménu cill, pokud se vyskytnou nové skutenosti, problémy, rizika.
Cile predstavuji konec tivah apfes to nejede vlak. Urcite¢ by nékdo mohl
namitnout, co madm za problém, nebo pro¢ tuto orientaci povazuji za
nedostatecnou. Vzdyt pieci vychdzime z charakteristik trhu a nejcastéji se
zamétujeme na zvySovani obratu, zisku. Ale j& namitam, co se stane, jakmile
dosahneme splnéni svého cile? Nic, je konec! Pro¢ se radéji nezaméfime na
ucinky svého jedndni, které nastanou po splnéni daného cile? Médme moznost
cile ménit, upravovat, ptizptisobovat, aby doSlo k vyvoldni pozadovanych
ucinkii. Tato moznost pocita i1 stim, Ze cile, které vyvolavaji nebo za¢nou
vyvolavat nezddouci ucinky, mohou byt zruSeny. Za vyhodu této mozZnosti
povazuji, ze nekonc¢ime pouhopouhym splnénim cile, nybrz se teprve
,10zjizdime* a zkouméame, co nam to pfineslo. Nejde nam o zisk, obrat, ale o
investici do vztahu se zdkaznikem. Pfehledné se muizeme na tyto moZnosti
podivat na nasledujicim obrazku (Obr. 14). [48]
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Obr. 14 — Orientace na cile x orientace na UCinky [48]
Zasady vizeni vitahu se zakazniky

Jakmile vime, ktera orientace je pro nasi spole¢nost lepsi a vice prospésna,
jenutné si definovat zasady pfii fizeni vztahu se zdkazniky na pramyslovych

trzich.

Zakladnim stavebnim kamenem pii budovani vztahu se zikaznikem,
je vytvofeni hodnoty. Ja bych podotkl ptfidané hodnoty — jak pro nas, tak
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pro naSeho zakaznika (spolecnost, firmu), nebot’ v dneSni dobé pouze
,obycejna®“ hodnota nestaci. V riiznych oborech se lidé zabyvaji zjiSténim,
zméfenim, vyty€enim pridané hodnoty. Pokud tuto problematiku zjednoduSime,
jedna se o to: aby nas investor, zakaznik byl spokojeny nejen s kvalitou, cenou,
dodavkou, atd., ale se v§im ostatnim. S nasi firmou, nasim firemnim papirem,
Clovékem, ktery nas zastupuje (vétSinou si tyto akce berou na starost majitele
spole¢nosti, feditel¢), dokonce i sjeho telefonem. Musime ho presvédcit,
ze my jsme Ti nejlepSi a naSe pifidand hodnota je pro ného nejvyhodnési
anejvysSi. Na primyslovém trhu nemlZeme skoncit naSe vztahy, jednani
po pfedani dila. Vzdyt timto faktem se vSe zacina! Co nam muZe pomoci
pochopit hodnotu investora, naseho zakaznika? Hodnototvorny fetézec, proces —
viz. nasledujici obrazek (Obr. 15) [15, 24, 43, 48]

Infrastruktura LidSkk, Vyzkuma
zdroje  Nakup  vyvoj
\ \ \ \ Kombinace

prvkii vedouci

Podpiirneé cinnosti
- - k vytvoreni
Pridana hodnota hodnoty
T N ocekavane
Primarni cinnosti o
/ / / / / cilovym trhem

Vstupni  Vyroba  Vystupni Marketing a Zakaznicky
prodej servis

s S s S

Obr. 15 — Hodnototvorny fetézec [24]

Jinymi slovy se jedné o proces, v némz si zdkaznik (spolecnost, firma) vytvaii
svou hodnotu, a tim si plni své vlastni cile. Ta firma, ktera se zaméfi na tvorbu
hodnot svého zdkaznika, muze ptizplsobit své vyrobky a sluzby mu piimo
na miru nebo pfiblizit svym hodnotam, procesim. Bez této zakladni informace
nelze budovat vztah se zdkazniky. A je uplné¢ jedno na jaké strané stojime
(dodavatel ¢i zédkaznik). Pokud chceme zjistit tvorbu hodnot naSeho zdkaznika,
je nutné, abychom na tento vztah pohlizeli jako na proces, ktery obsahuje
spoustu neméné dulezitych ¢innosti. Bylo by malo proziravé, vidét jen vysledky!
Musime znat cestu, ktera knim vede. Ne vzdy ta nejjednodussi cesta
je nejspravngjsi, nejlepsi. NasSim cilem neni byt naSemu zakaznikovi nablizku,
ale szit se snim. Musime se snazit o pfedani svych znalosti, schopnosti
a dovednosti zakaznikovi. Stejn¢ tak ovSem musime naslouchat a snazit
se pfebrat a vyuzit jeho know-how, informace, atd. Musime mit potad
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na pozornosti vztah se zdkaznikem a cil pfizplsobit procesy spole¢nosti
a zakaznika navzijem tak, aby se staly efektivnéjSimi a byly schopny zajistit
vyznamné uspory. Pouze za predpokladu zajiSténi této podminky je mozZny
posun ke skuteéné zakaznicky orientovanym cinnostem. SpoleCnosti nejsou
soupefi, ale partnefi! Neni cilem (1 kdyZ to tak Casto v praxi nevypada) velky
boj, ve kterém ob¢& strany utrpi ztraty (financni, smluvni, dodaci, atd.).
Na primyslovém trhu musi byt vitézové ob¢ strany. Proto je nutné ptizplsobit
(diky fizenému vztahu se zakaznikem) proces na jednotlivych stranidch sobé
navzajem tak, aby se pozitivni pfidana hodnota vytvafela u obou spolecnosti.
A o tom to je! Vzdat se boje, soupefeni, nekalych praktik. Zacit nové myslet,
vyuzivat budovani vztahu se zdkazniky. NaSe spolecnosti musi dosahovat
partnerskych dohod. Velkou roli zde hraji naSi dodavatelé. I kdyZ jsme
zhotovitel¢ dila, spoustu véci jsme nuceni feSit subdodavatelsky. Jen dobry
vztah snaSimi dodavateli, nds mize posunout vyse ve vztahu k naSim
investorim, zakaznikiim. [15, 24, 43, 48]

Pokud hodnota byla zakladnim kamenem, zdivem bude produkt jako proces.
V nékterych odvétvich, u nékterych zakazek, je velmi tézké presné definovat
produkt, vyrobek (i kdyZ smluvné to investofi vyzaduji). I na primyslovém trhu
je nyni nutnosti nabizet spolu s produktem sluzbu a spolu se sluZzbou produkt.
Proto dochdzi k uzavirani partnerstvi a dohod mezi spole¢nostmi, které timto
spojenim jsou schopné nabizet celou zakazku samostatné a se v§im vSudy.
NaS investor si nekoupi napt. kotel od nas a montazni sluzby vcéetné dopojeni
na stavajici sité, servisni sluzby, atd. od jiné spolecnosti. Proto miizeme fici,
ze ptedpokladany rozdil mezi sluzbou a vyrobkem je zavadéjici. Nesmime tyto
dveé véci rozdélit. Ano, zajisté, jsou zakdzky, kde nam toto rozdéleni ,,projde*
amy uspéjeme. Ale v budoucnosti bychom byli ztraceni. Investor nechce
podepisovat smlouvy s x spole¢nostmi, ale jen s jednou. MuZeme fici, Ze vztah
je vytvafen vSim, co zakaznik a spole¢nost uskuteciiuji (spolecné) a co vede
k tvorb& hodnoty. Vztah se stdva procesem, ktery je tvofen vzajemné pusobicimi
¢innostmi, jejichZz prostrednictvim se jednani, informace a emoce stanou
soucasti procesu vytvareni hodnoty na stran¢ zdkaznika. DileZité je také zminit,
7ze hodnota pro zikaznika nevznika pfi samotném ndkupu, nybrz pii kazde
vyméné (obchodu) mezi spolecnostmi (zdkaznik x dodavatel). Musime
siuvédomit, ze na primyslovém trhu plati jest¢ o 100 % vice rceni
nez na spotiebitelském trhu: Na co nam bude zdkaznikovi (investorovi) vyrobek,
produkt, ktery sice pofidil za nizkou cenu, kdyZz nebude slouzit dobte, budou
problémy s jeho pouzivanim? Na nic! VeSkerd vymeéna, kterd podporuje
hodnototvorny proces zdkaznika, by méla byt povaZovéana za soucast nabidky.
Diky tomuto zplsobu, musime nahlizet na znalosti a schopnosti jinak. Nejde
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jen o prodej produktii. Jde nam o vyuziti schopnosti a znalosti k podpote vztahu
se zékaznikem po celou dobu jeho trvani. [15, 24, 43, 48]

Strechou pi1 budovani vztahu se zakaznikem je odpovédnost spolecnosti.
Dnes jiz nestati, pokud dokaZeme uspokojit potieby zakaznika na 100 %.
To déla kazdy nebo si to alespont mysli. Leadii na trzich se snazi uspokojovat
na 120 % a vice. Je to tézké, ale povede to k Gspéchu, 1 kdyz je tézké vycislit
procenta, jak zakaznika uspokojujeme. V dneSni dob& nam ani nestaci, pokud
je zékaznik sam o sobé spokojeny. Spokojenost je vlastnosti, kterd se rychle
ztrdci a musi se znovu a znovu obnovovat. Pfirovnal bych to ke konkuren¢ni
vyhodég, protoZe ona také neni trvale udrzitelnd. MiZeme byt spokojeni, pokud
naSemu zdkaznikovi dokdzeme pfipravit prostor pro vytvareni jeho vlastni
hodnoty. Také bychom se m¢li zadit snaZit orientovat na jeho budouci potieby.
Obzvlasté na primyslovém trhu, kde je ¢asovy cyklus vyrobku o mnoho delsi
nez na trhu spottebiteli. Nutno si uvédomit, Ze se nemiZeme snazit hodit
odpovédnost z naSeho vztahu k zédkaznikovi na ného samotného. Odpovédnost
lezi na nas — spoleCnosti. My musime vztah nékam sméfovat, rozvijet ho,
udrZovat a vytyCovat jeho nové cile. Pokud to neudélame, nabidne zakaznikovi
sveé sluzby jina firma. [15, 24, 43, 48]

Poznani zakaznika

Nejznaméjsi druhy zékaznika, jsme si definovali jiz v pfedeslych kapitolach.
Jen pro zopakovani. Kdo je pro nas zakaznik na primyslovém trhu?
Zjednodusené¢ muzeme fici, ze je to spoleCnost (firma), kterd od nas nakupuje
vyrobky ¢i sluzby k dalSimu pouziti, prondjmu ¢i prodeji. Dle Spacila [42]
poznéni zakaznika prochéazi témito zdkladnimi etapami:

» Hledani — velmi tézka etapa. Nutnost piesné definovat, kde, co, jak a proc¢
hledat. Je nutné snazit se zjistit problémy a nasledné feSeni u zékaznikd,
abychom dokdazali odstranit jejich problémy. Na pramyslovych trzich
muzeme vychazet ze svych databazi, z katalogli veletrhi, atd. Jak jsem
ovSem jiz zmiiloval, neni jednoduché dostat se do databazi jednotlivych
spole¢nosti, investort. Jedna se o nekoncici se boj, ktery ma dlouhodobou
casovou povahu. Je také dobré védét, ze té¢zko se davéra ziskava, lehce
ztraci. [42, 48]

» Konzumace — v tomto bodu apeluji na pé¢i o zdkaznika. Jedna se o to,
abychom podnitili naSeho zékaznika k dalSimu nakupu, k dal$i investici,
nové zakazce. Neni dobré zakazniky nutit, ale dokézat je presvédcit, co jim
nami uskute¢nénd zakdzka ptinese — energetické, ekonomické, ekologické
uspory.
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» Hodnoceni — zde by mél nas zakaznik posoudit, zda-li v§e bylo v poradku
a zda-1i se mu zkuSenost s nasi spolecnosti vyplatila. Kazdy na$ investor
posuzuje, zda-li bylo vSe v pofadku ve vSech smérech zakazky (technicke,
technologické, bezpeCnostni, funkéni, platebni, dodavatelské hledisko).
Jednoduse teceno, pii nékterych zakazkach si miize dat do rovnice naklady
a vynosy, coz mu staci. [42, 44, 48]

Vytvoreni prostiedi zaméireného na spokojenost zakaznika

Pokud se ndm podatilo definovat naseho zdkaznika, jsme schopni nabidnout
své sluzby a rvat se o jeho zakazky a v neposledni fadé jeho penize, je nutné
také néco obétovat — vytvorit prostfedi, ve kterém se budeme s nasSim
zdkaznikem pohybovat a feSit vzniklé situace, problémy. NasSim cilem
a smyslem celé problematiky musi byt zaméteni se na tyto okruhy: [13, 14, 42]

» Poznani zakaznika

» Zajisténi personalu — jak jsem jiz zminoval, v téchto primyslovych
odvétvich dochazi kvelké fluktuaci zaméstnanci vcetné aspektu
sezonnosti. Nutnost definovani kompetenci a odpovédnosti jednotlivym
zaméstnanciim, pracovnikim. Majitelé, feditelé musi feSit 1 problematiku
motivace, odménovani, atd. Hledani a fizeni zaméstnancli je nekoncici
kolotoc¢. Je velmi tézké najit a dokéazat se szit s pfanimi a tuzbami naSich
zaméstnancu, ktefi zakonité chtéji za co nejmensi odpovédnost pobirat
veSkeré vyhody zaméstnanct. V téchto odvétvich dochazi k trendim
odchodli zaméstnancli na Zivnostenské opravnéni. Vyhodou pro firmu
je usetieni nakladl — pokud neni prace, nemusi platit zaméstnancim, miize
vyzkouset jiné zaméstnance, atd. Vyhoda pro Zivnostniky — mohou hledat
praci i u jinych spolec¢nosti, atd.

» Nastaveni procesi — dulezitost vytvoreni standardii kvality s ohledem
na potieby a ocekavani zdkaznikd. Dnes investofi udavaji pravidla, kterym
se jako spolecnosti dodavatelské, musime podiidit. V dnesni dob¢ je velmi
velky ohled na bezpecnost prace a ekologické aspekty nasi prace.

> Rizeni odekavani zakaznika — zde najdeme vse, co zékaznik oéekava
od hmotného produktu, dodavky, servisu ¢i provedeni sluzby. Na mnou
vybranych trzich je mozné, diky svym technickym, technologickym
znalostem a zkusSenostem, aktivné ovliviovat oekavani nasich zakaznikd,
investora.

» Vybavenost — IT vybavenost (software, hardware, databaze, PC, atd.),
zaméstnaneckd vybavenost (vhodné prostiedi a vybaveni pro zaméstnance),
technickd, technologicka vybavenost. Nové véci se na starych zatizenich
délat nedaji!
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Ocekavani zakaznika

Jakd jsou ocekéavani naSich zdkazniki? Dokdzeme splnit jejich ofekavani?
Obstojime v boji s nasi konkurenci? Ma smysl snazit se, za kazdou cenu, splnit
jejich ocekdvani? To je jen par otdzek, které mé& napadaji pii psani této
kapitolky. N&§ zakaznik si vétSinou utvaii obraz na zaklad¢ zkuSenosti, které
mél s nasi spole¢nosti nebo konkurenci nebo také své obrazy odviji od svych
oc¢ekavani, které piiklada jednotlivym projektiim, zakdzkam. Nas uspéch stoji
na skutecnosti, jak dobfe dokdzeme ovlivnit obrazy naSich zdkaznikd. Zkusme
se vice zaméfit na tyto body: [15, 44, 48]

» Logicky pristup — i kdyz se zékaznici snazi byt neovlivnitelni marketingem
(spottebitelské trhy) na trzich primyslovych se nasi zdkaznici ovliviiuji
jménem spolecnosti, historii spoleCnosti, atd. Na§ zékaznik se miize
nebo na vice atributd, které ma srovnané v poradi, dle dilezitosti (nutnost
ptifadit jednotlivych atributim jejich vahy).

» Obava zrizika — nedodrzeni terminu, nesplnéni planu, nezvladnuti
technického (technologického) postupu, ndkladové hledisko, atd. Rizik
muzeme najit spoustu, v neposledni fadé také klimatické podminky, které
Casto znepfijemnuji Zivot investorim i1 dodavatelim. Na pramyslovych
trzich (specialné mnou zkoumanych) musime pracovat pod tihou
smluvnich pokut a pendle. Tudiz rizika jsou vysoké a je velmi nutné tato
rizika pfedem definovat a snazit se je eliminovat. Pii definovani a eliminaci
rizik ¢asto pomaha dodavatel, zhotovitel staveb, dila, zakazky.

» Snaha mit véc pod kontrolou — nas zakaznik musi mit vzdy pocit, Ze je vSe
OK, pod kontrolou. Proto je nutnd, ze strany dodavatele, velka
informovanost, pfipravenost podkladd, hladky prabéh kontrolnich dni, atd.
Na druhou stranu, ale pozor! Pii vyskytnuti problému, ktery se neslucuje se
smlouvou, ani zdarnym prabehem dila, musime bezpodminecn¢ informovat
naSeho zdkaznika, investora. Zatajovani diilezitych skutecnosti, nas miize
zniCit. Ze své pracovni zkuSenosti vim, Ze spousta problémil se da vyftesit
pii v€asné informovanosti nadtizené osoby.

» Typizovana role — Casto se nam stane, ze vramci spoleCnosti naseho
zdkaznika, investora, jedndme s vice jeho zaméstnanci. Proto je nutné
pocitat s jejich rozdilnosti, jinou roli v pracovnim tymu spole¢nosti
zdkaznika, investora. Nestandardizujme! Byla by to naSe smrt!
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1.4.4 Faze vztahu se zakaznikem

Nez se dostaneme k zakladnim fazim vztahu spole¢nosti se zdkaznikem,
je velmi dilezité zminit se o hodnoté¢ zakaznika. Urceni hodnoty zakaznika
je velmi dulezité, 1 kdyz se domnivdm, Ze v praxi se tato hodna neurcuje,
dle vzoreckt, ale dle citu, Sestého smyslu manaZzera, zkuSenosti, dosavadni
spoluprace, osobnich vztaht, atd. [44, 48]

Urceni hodnoty zdkaznika

Je moznd zbyte¢né, ale pro disertacni praci nezbytné uvést i fakt, ze vétSina
spolecnosti mé své zdkazniky rozdéleny (segmentovany), dle riznych hledisek
(demografické kritéria, na zaklad¢é dat, uskuteCnénych transakci, atd.). Samotné
segmentovani zdkazniki by nemélo takovy vyznam, pokud bychom
k jednotlivym zékaznikim nepiifadili jejich hodnotu, tzn. jeho profit
za konkrétni ¢asové obdobi. Znalost hodnoty zdkaznika mtize byt pro spole¢nost
velmi dilezitou pomuickou, pomoci niz miize zvolit nejriznéjsi zakaznické
strategie, postavit na ni svij vztah k jednotlivym zdkaznikim. Mizeme fici,
ze dochazi k tzv. hodnototvornému procesu (Obr. 15), jak z pohledu spole¢nosti,
tak zakaznika. [24]

Hodnota zdkaznika se d4 urcit nékolika zptisoby. Nékomu staci védét pocet
uskute¢nénych obchodli jednotlivych zdkaznikli a jejich vynosnost, jiny
da na pocity, srdce a svilj Sesty smysl anebo vyuzijeme LTV (Lifetime Value,
hodnota zdkaznika).

LTV = soucasna hodnota vSech budoucich profitl z daného zdkaznika
(Obr. 16) [22, 25]

= d ...diskontni sazba
LTV = Z‘:l +d) 7wy n ...délka zivotniho cyklu zdkaznika
=1 7 ;...profit ze zdkaznika v obdobi 1

Obr. 16 — Ur€eni hodnoty zédkaznika [22, 25]
Otazkou ovSem zlstava, co vSe mizeme povazovat za profit. Mohou to byt

reference nebo naptiklad marZe zjednotlive zakazky? Obecné mlZeme fici,
ze profit se sklada ze dvou slozek:
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» Pfimo méfitelnd — marZze snizend o méfitelné naklady (naklady
na udrZzovani vztahu se zdkaznikem — obtizn¢ méfitelné)

» Neptfimo méfitelna — neobchodni a kvantifikovatelné benefity (nové
reference, ptinos zdkaznika pro zlepSeni produktu, Sifeni dobrého jména
nasi spole¢nosti zakaznikem, atd.)

Vypocet profitu neni jednoznaény a piesny, proto se neustale hledd model,
ktery by pfispél k presn€jSimu vysledku. Pokud zjistime (uré¢ime) hodnotu
zékaznika, co jeho budoucnost? Jakd bude jeho budouci hodnota? Lze viibec
tuto situaci predvidat? [22, 25]

Budouci hodnota zakaznika se velmi tézko odhaduje a to hlavné z diivodu
informaci. Musime vyuzZivat vefejné¢ dostupné informace nebo Cerpat
z podkladi, které ndm sdé€li zakaznik sam. Pfedevsim ukolem fediteld, majiteld,
obchodnikii je neustale zjistovat plany, vize vSech zakaznikd! Pokud jsou
ve spole¢nosti vztahy k zakaznikiim dobie nastaveny a hlavné funk¢ni, vedeni
spole¢nosti ma povédomi o planech nejen svych zakazniki, ale také dodavateld.
Z vlastni zkuSenosti bych ovSem upozornil na zisadni skutec¢nost: nemiizeme
vefit vSemu, co nam zakaznik namluvi. Ne vzdy snami zdkaznici jednaji
na rovinu, mohou se nas chtit zbavit, nemaji na nds naladu, tak ndm mohou
namluvit, co je napadne. Zde je zapotiebi soudnost jednotlivych ptedstavitelii
spole¢nosti. V neposledni fad€ je nutné sledovat vyvoj trhu, nové trendy
v technologiich, inovace, atd. [22, 25]

Nyni se mizeme zaméfit na jednotlivé faze procesu vztahu se zakaznikem.
MizZzeme definovat 3 zakladni faze, kterymi kazdy vztah prochazi. Je velmi
tézké urcit Casovy usek, nutny pro jednotlivou fazi tohoto vztahu, nebot’ mize
byt u kazdého zakaznika jinak Casové 1 ndkladov€ narocna. Za zékladni faze
povazuji: [15, 31, 44, 48]

» Navazani vztahu — jak jsem jiz zmifioval v predeslych kapitolach, neni
vibec jednoduché vztah navézat, nepokazit prvni kontakt, zapiisobit
na prvnim setkani, dostat se do databaze jednotlivych spolecnosti,
dosahnout moZnosti vypracovat nabidku, atd. K navazani vztahu nas néco
vede — podnét, informace, dilezity fakt. MiZeme zikazniky vyhledavat
cileng, namatkové nebo vyckat jiz zminovanych podnéti. Neni dilezite,
jak se k zdkaznikovi dostaneme, ale co pfedvedeme na prvnim setkani.
Zda-1i zakaznikova hodnota zna$i schizky bude naplnéna ¢&i ne.
Zda-li jsme mu schopni poskytnout piidanou hodnotu za téch nékolik
desitek minut. Na druhou stranu, my musime byt schopni odhadnout ptani,

vvvvvv
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(definovat) jeho potencidl a budouci vize. I kdyz se pohybujeme
na primyslovém trhu, nezapominejme, Ze jedndme s lidmi — velmi dtlezité
emoce, sympatie, vystupovani nasich zastupct.

» Rozvijeni vztahu — vétSina literatury predpoklada, ze v této fazi dojde
k rozvoji vztahu, vSe se bude zlepSovat, dosdhneme zakazek, zisku, atd.
Zde bych chtél upozornit. Tato faze nemusi v n€kterych ptipadech viibec
nastat, nebo respektive jeji trvani bude kratkodobé. I kdyz dostaneme Sanci,
dostat se do této faze, miZeme si ji vlastnim chovanim velmi pokazit,
respektive v kratkém asovém intervalu ptejit do posledni faze ukonceni
vztahu, a pro¢? Ne vzdy dojde k rozvijeni vztahu. Pokud se ustavicné,
systematicky nevénujeme zakaznikovi — ztrdci o nas zijem. Musime
obé&tovat vice Casu, financi na tuto fazi nez na faze ostatni. Musime zacit
systematicky pracovat na rozvijeni této faze. Pouho pouhé navstévy
nestaci. Vymyslet, navrhovat, pfipominkovat novad fteSeni, technologie
naSemu zdkaznikovi. Nejde ndm jen o ziskovost, ale také reference, ptinosy
z uskutecnéni zakdzek, atd. Nejvétsi faktor uspéchu je osoba, kterd jedna
se zdkaznikem. Na té zalezi nejvice a méla by byt spravné motivovana,
aby ddvala budovani vztahu se zdkaznikem uplné vSe. Nutnost vSechny
poznamky, zjiSténé informace, ndzory obchodnika zaznamenat do systému,
databaze a archivovat. Docetl jsem se, Ze od spokojenosti zakaznika
mizZeme posuzovat pevnost naviazaného vztahu. To ovSem jiZ neplati.
Dnesni spokojenost zdkaznika se miize béhem par minut, dnli zménit
po obdrzeni lepSi, konkrétnéjsi, cenové vyhodnéj§i nabidky. Proto
se musime zaméfit na kvalitu ve vSem, co s danym zikaznikem fteSime,
provadime, délame. [15, 31, 44, 48]

» Ukonceni vztahu — dle teorie vztah se zdkaznikem jednoho krasného dne
kon¢i. Obvykle impulsem ukonceni je n¢jaka skutecnost, diivod — iniciativa
spole¢nosti, zdkaznika. Dle mého néazoru, tato faze nesmi nastat a musi
se ji predchazet. Pokud nés zdkaznik chce vztah ukongit — feknéme si proc!
Co jsme pokazili? V ¢em byl na§ problém? Co neumime? Jak jsme
se k nému chovali? Pti této situaci navrhuji jediné feSeni, rozjet se za nasSim
zdkaznikem, promluvit si o vzniklé situaci, pfiznat chybu (1 kdyZ neni
na nasi stran¢) a snazit se vztah zachranit. Neni doba pro to, abychom
se zbavovali naSich zikaznikd. Pokud chceme vztah wukoncit my
(spolec¢nost), polozme si opét otazku: Pro¢? Neni chyba v osobé, kterad
snim jednd? Nebo ndm nevyd¢lava? Nevyhravame vybérova fizeni?
Pfi této situaci doporuCuji dostat se do faze jedna — navdzani vztahu
a zakaznika presvédCit, ze zaCneme znovu, doSlo k chybné komunikaci,
Spatnému odhadu profitu, budoucnosti, atd. Nenechme odchazet zékazniky!
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Nemysleme si, Ze SpiCkovy zdkaznik bude Spickovy potfad, neustéle.
Obzvlasté na primyslovém trhu hraji velky vliv externi vlivy (politicka situace,
ekonomicka situace, legislativa, atd.). Pokud chceme Spickové zdkazniky udrzet
a neustdle zvySovat hodnotu naseho budovaného vztahu, musime hodné
obétovat (Cas, finance, volny €as), nebot’ v neposledni fad¢ ztrata zdkaznika je
z 90 % naSe chyba.

Zakladni principy péce o zdakazniky

Pokusme se definovat zékladni principy péce o zakaznika na primyslovém
trhu. Je mi zcela jasné, ze kazdy znas, by dokéazal definovat principy péce
a mozna bychom se neshodli ve vSech bodech. Ale je to viibec nutné shodnout
se? Na téchto trzich piisobi spousta firem a nedomnivam se, ze vSechny firmy
se chovaji k zakaznikim stejné, maji stejny zpusob fizeni, atd. Mnou definované
principy péce o zakazniky jsou:

» Znalost trhu, trzniho prostfedi — nutnost pro podnikani, preziti

» Znalost zakaznika — pfedpoklad pro dnesni podnikani na téchto trzich

» Aktivita ala ,,vicak™ — zakousnout se a nepustit. Nemtizeme ¢ekat, ze nas
investor, zakaznik bude kontaktovat a povede nas =za rucicku
az k vitéznému konci — uskute¢néni a predani ndmi zrealizované zakéazky.
My musime nabizet nase sluzby, nase know-how, pfichdzet s navrhy, snazit
se ziskat nové a nové zdkazniky a zakazky. Jakmile se chytneme
ptilezitosti, musime jit po ni az do konce, 1 kdyZ nas to stoji spoustu sil,
finan¢nich prostiedkd.

» Otevienost — ze vSech tfi stran (zakaznika, dodavatele, nés). Otevienost
jena zacatku partnerstvi, a to je dilezitéjsi a vyhodnéj$i nez rivalita.
Musime si uvédomit, Ze jednotlivé primyslové trhy jsou ohrani¢ené
a zjednodusSen¢ feceno, na nasi spolecnost se provali v§e. Pro lhani zde neni
misto. Musime mluvit, jednat na rovinu, i kdyz to pro nas nemusi byt
zrovna piijemné. To uz je na posouzeni naSeho zdkaznika.

» Upiimnost, férovost — nesrovnaval bych tyto pojmy s divérou. Dle mého
nazoru nejsou totozné. Ne vzdy je dobré vytézit zkazdé informace,
skute¢nosti maximum. Mnoho naSich zakazniki, investort, dokaze ocenit
spravnou informaci, kterd pomlZze nejenom nam, ale také jim. Tato
skutecnost utuzuje na§ vztah a nadm ziskdvd body navic v dalSich
zakazkéach. Mala sluzba vytvéii velkou sluzbu.

» Poctivost — ve smyslu poctivého provedeni vSech ¢asti jednotlivych
zakazek, vcetn¢ dokumentarniho provedeni, atd. Vedouci pracovnici
balancuji na tenkém led€. M¢li by si uvédomit, které sliby jsou schopni
realizovat. Delegovani nepomuze.
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» Byt schopen vydrzet — ve smyslu existence firmy, ve smyslu nabubielosti
nejvysSich predstavitelll spolecnosti. I kdyz se ndm podati vydélat penize,
neni dobré a do budoucna proziravé, zaclit utracet za nadstandardni
vyrobky, sluzby. Nas zédkaznik, investor se mize také rozhodnout, Ze ndm
dal ,,vydélat* jiz dost a poohlidne se jinde. A to nechceme!

» NepovysSovat se — vedouci predstavitelé spoleCnosti by se méli drzet
pii zemi a nesnazit se prevySovat své zdkazniky, investory. Malokdo z nés,
ma tuto skuteCnost rad a pro¢ se zbyte¢né vystavovat problém, tlakiim
od zakazniku, investoru?

Piinos CRM pro organizaci

Jakmile jsem se dostal do pracovniho procesu, naucil jsem se odpovidat
na jednoduché otazky naSich zdkaznikl, investort: Co ztoho budu mit? Proc
bych to mél délat? Co mi to pfinese? Pokud tyto otazky implementuji na CRM,
jaké jsou tedy pfinosy pro organizaci, ktera se rozhodne fidit se principy
dlouhodobé udrzitelnych vztahi se svymi zdkazniky? Pokud dojde ke spravné
implementaci do podnikovych struktur, pfinosy uvidime a budou piimo
meéfitelné. Bohuzel musi uplynout jisty Casovy usek, ktery neni kratky, aby byly
pfinosy viditelné. Jaké jsou ale pfinosy bezprostiedné po zavedeni? Vychazel
jsem z Wesslinga [48], a upravil jsem jeho pfinosy na primyslovy trh v dne$ni
dobé, pficemz jsem se snazil kazdy piinos okomentovat kladné (v') i zaporné
(%) z pohledu organizace:

» bezproblémovy prubéh obchodnich procesti

v Jedna se o omezeni pratahti a problému pii zpracovani obchodnich
procestt v jednotlivych ttvarech organizace 1 organizaci samotné.
A jak je to mozné? Vysledkem totiz je existence jednotné databaze
informaci o zakaznicich. Obchodni procesy jsou spojovany diky
informac¢nim technologiim. Nemlzeme ale fici, Ze uzitek vyplyva
z technologii, nybrZz zprocesi a pracovnikli (€1 zdkaznikl), ktefi
s pouzitou technologii pracuji. Tento bod mé dva zdkladni piinosy:
zefektivnéni pribéhu procesti a snizeni ndkladi na tyto obchodni
procesy.

x Za nebezpeci tohoto bodu nebo radéji jeho nevyhody vidim zpracovani
kvalitni databaze a vyuzivani IT techniky. Domnivam se, Ze méloktera
firma vyuziva CRM programil a ve velkém mnoZzstvi firem, je databéaze
vytvofena v programu Excel. Musime si uvédomit, Ze CRM neni
jen o marketingu, ale také o statistice a vypocetni technice. Dalsi
problém miize nastat pi1 prizplisobeni technologii ménicim
se pozadavkim. Jde o to najit obchodni procesy, které jsou
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pro zadkaznika pifinosem, a to miZze byt problém, nebot’ ne vzdy je lehké
tyto procesy spravné definovat. Timto se dostdvame ke snizeni nakladl —
j4 zde ale vidim nebezpeci, abychom na Ukor kvality naSeho vztahu
se zédkazniky nesniZovali jen ty ndklady.

» vice individualnich kontaktl se zdkazniky

v Diky vyuziti nastroji CRM (call centra, automatizace prodeje, prodej
po telefonu, webové stranky, e-marketing), je mozné ziskat individualni
kontakt — lépe feCeno vztah — se zdkazniky. Jednoznacné vyhody —
kvalita kontaktli, mnoZstvi vztahi se zadkazniky. Jinymi slovy jsme
schopni uspokojit vice zakaznikll. Za dal$i vyhodu povazuji i moZnost
vyclenéni urcitych Casovych jednotek pro ptedem dané typy, skupiny
zékaznik1.

x Musime si uvédomit, ze ziskat mnoho zakaznikii neni v dneSni dob¢
velky problém. SpiSe je problém vybrat z nich ty individudlni kontakty
a ty potom dale rozvijet a dotdhnout az k vysnéné zakdzce. Dale musime
védeét, jakd data od zakaznikli potfebujeme a dostdvame
se k ptedchozimu bodu — dobré zpracovani databaze a dulleZitost
vypocetni techniky.

» vice Casu na zakaznika

v Nejde o to, prifadit vice pracovniki k jednotlivym zakaznikim. Stavajici
pracovnici budou schopni se 1épe vénovat zdkaznikiim, diky Casovym
usporam, lepSimu planovani, atd. USetfeny Cas z jinych Cinnosti se milize
proménit ve zlato, pokud se bude vénovat naSim zakaznikiim. Pozor
ale na pracovniky, aby spravné pochopili, jak maji vyuzit uSetfeny cas.
TakZze CRM nam ptinasi lepsi rozloZeni, vyuziti ¢asu na jednoho naSeho
zékaznika.

x Musime si uvédomit, Ze ten, kdo si neudé€la ¢as na ,,byznys* — nemiize
ho dobte uskutecnit, ani poté udrzet kvalitni vztah. Vidim velky problém
v pojmu ,Cas na zakaznika® a v chovani jednotlivych odpovédnych
pracovnikli. Kazdy dnes ftik4, jak se chova perfektné ke svym
zékazniklim, ale neni to vzdy pravda. Dilezit¢ je, jak to citi nas
zékaznik.

» odliSeni se od konkurence, Zadna standardizace

v'Nadherny pojem — odliSeni se od konkurence. Pro§li jsme obdobim,
kdy vSechno mélo vypadat stejné a firmy se snazili ptizpusobit sami sob¢
navzajem. Pravé opak je zisk!

*x Nevyhodu vidim v mysSleni managementu, majiteli. CRM je sice dobry
nastroj k odliseni od konkurence, ale nevyfesi vSe. Nemilzeme si myslet,
ze implementaci CRM do podnikovych struktur se najednou vytesi
podnikové problémy, které mame jiz x let. To CRM neumi. A dalsi

o 24
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proces, proto si nemizeme myslet, ze jakmile zacneme pouzivat pravidla
CRM, Ze jsme hned lepsi nez nase konkurence.
» vylepSeni image

v’ Podniky vyuZivajici CRM maji dobrou image z pohledu uspokojovani
individudlnich poZadavki. Ale je to pravda? Kdo je soudcem a porotcem
jednotlivych firem a jejich chovani. Zakaznici, investofi!

x Image se da& casto predstirat. Pozor na to! Nevéfme vSemu,
co je na papife. Piesvédc¢me se! Spolecnosti na téchto trzich jsou
pfipraveny na audity zdkazniku 1 investord.

» pristup k informacim v redlném case

v To vSe nejde bez kvalitniho informaéniho systému. Diky CRM ma
management neustdle k dispozici informace o odbytu, marketingu,
servisu, ... vSechny informace potiebné k dennimu chodu organizace.
Cim dfive a kvalitngji jsou data k dispozici, tim miZeme rychleji
reagovat. CRM umoznuje informacni kandl pfimo mezi podnikem
a zakaznikem. CRM dokaze odhalit vSechny komunikacni kanaly
a vzajemne¢ souvisejici diskontinuity.

¥ Problém vidim v kvalitni analyze informaci. Musime vybrat,
v co nejkratS§i dobé, informace dulezit¢é pro naS podnik, a to nckdy
v naSich podminkach je$t€¢ neni mozné. Je nutné rozeznat informaci
od ,.kachny“, ktera nas ma zmdst ¢i svést na Spatnou cestu.
Z personalniho hlediska je nutnost vyclenit na tuto Cinnost odborné
kvalifikovany personal, ktery se timto bude zabyvat kazdy den celou
pracovni dobu, ne jen jednou za tyden.

» komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

v Pouzitim CRM stoupa troveni komunikace mezi odbytem, marketingem
a sluzbami — jednotlivymi oddé€lenimi ve spoleCnosti. Tyto oddéleni
vétSinou stoji na opacnych polech pti rliznych problémech v fizeni firmy.
Ne hadani, ale jejich spoluprace piinasi firmé nejvetsi ucinek.
Spoluprace, kterd neni zaloZena na donuceni a na pevnych pravidlech,
nybrz na vzajemném vyuzivani vyhod vyplyvajicich z CRM (pfistup
do spole¢né databaze zahrnujici cely Zivotni cyklus zakaznika, znalosti
z odbytu Ize vyuzit v marketingu). Nemiize existovat rozdil v cilech
marketingového a odbytového oddéleni. Ob& oddéleni ziskavaji diky
CRM pozici, ktera se odrazi v uspéchu celé organizace.

x Velky problém vidim ve Skoleni persondlu, vysvétleni jim problematiky
CRM a hlavné v jejich chipani tohoto problému. DalSim faktem ovSem
zlstava, Ze dana spoleCnost by méla mit jednotlivd odd€leni.
[ kdyZ nékdy staci, kdyz si lidé, zastavajici jednotlivé funkce
ve spole¢nosti, sednou k jednomu stolu a komunikuji.
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» narust efektivity tymové spoluprace

v Zavedenim procesii a technologii spojenych s CRM prudce vzrista
efektivita prace uvniti jednotlivych tyml. Dnes jiz jedinec nezmize
v boji s konkurenci nic. Jediné cely tym (firma) a spravnd spoluprace
mezi jednotlivymi tymy ve firm& dokdze porazit své rivaly. Jakmile
marketing ziskd informace, hned je musi pfedat do odbytu, kde musi
zacCit planovat dle ziskanych informaci.

x BohuZel to tak vétSinou nefunguje. Problém vidim ve spravném sloZeni
pracovnich tyml. V jednotlivych odd¢lenich musi také =ziskané
informace dobie zpracovat a kvalitné je predat dal, aby cely kolobéh byl
zachovan. Pokud se nadm nepodaii odstranit velkd a zatéZujici
administrativa, miZzeme na tento bod zapomenout. Opét to je velmi
¢asové 1 personalné naro¢né.

» riist motivace pracovniki

v'Dochazi  k podpofe kazdodenni prace kazdého pracovnika,
coz je motivuje k dalsi praci. Tim, Ze pomoci CRM mame informace
rychleji, vSechny zmény jsou ihned vidét (kromé vysledki).

x Vidim jediny problém — piesvédcit o tom své zaméstnance.

Dalsi okruhy, na které se musi kazda organizace zaméfit, nebo které vyplyvaji
pi1 implementaci CRM do podnikovych struktur, jsou: [15, 31, 44, 48]

» Orientace na vysledky

» Vedeni a stalost zamért

» Management na zéklad¢€ procest a fakti

» Rozvoj a zapojeni lidi

» Vznik a aktivni vyuzivani etického kodexu

» Neustale uceni se, inovace a zlepSovani dosavadnich Cinnosti, procest
v podniku

» Socialni odpovédnost, rozvoj partnerstvi

Rizika CRM

Kotler [17] ve svém dile uvadi, jak je mozné pomoci CRM dosahnout
zna¢nych konkuren¢nich vyhod. Ano souhlasim, ale domnivam se, Ze tyto
vyhody se dnes jiz snizuji, nebot’ ¢im dal vice firem zavadi tyto principy tykajici
se zakazniki. CRM také v budoucnu nebude zarukou vécnych vztaht
se zdkazniky, ale povede k vyraznému zvySeni pravdépodobnosti navazani
prospéSnych vztahli se zdkazniky. Vzdyt vezmeme si fakt, Ze pokud vétSina
zaméstnancii spolecnosti, se bude fidit pravidly a kroky, které jsou uvedeny
v nékterych publikacich, dojde ke standardizaci, a to je konecnd. Kdo by chtél

74



jednat kazdy den s 10 navlas stejnymi obchodniky. Pokud jsem ve své praci
uvedl vyhody pii zavedeni CRM do spolecnosti, je nutné uvést 1 rizika, ktera
mohou nastat. Za nejvétsi riziko povazuji personal (zaméstnance) spole¢nosti.
Z vlastni zkuSenosti vim, ze neni vibec jednoduché¢ naSe zaméstnance
nadchnout, presvédCit, vysvétlit jim dilezitost zmény, nové véci, nového
postupu, atd. Ne vzZzdy pomilize motivace, charisma manazeri ¢i odborné
seminare. [15, 31, 44, 48]

» Nesystémové uplatiiovani — kromé funkc¢nosti a integrovatelnosti je tieba
zabezpecit cilevédomost, zpétnou vazbu, komplexnost, pruznost, dynamiku
a efektivnost.

» Otrocké pfebirani — nutnost uvédomit si vyrazné¢ jiné podminky
nez v zahrani¢i nebo u konkurence, a proto nemiizeme kopirovat zahrani¢ni
vzory €1 naSe rivaly a doufat v okamzity a jisty uspéch. Vzdyt kazda
spole¢nost je jind, ma jinou organizatni strukturu, jiny hodnototvorny
fetézec, jiné zédkazniky, atd.

» Nedisledna komunikace — problém komunikace se da rozdé¢lit na vnitini
avngj$i. Vnitini prameni zmnoha oddé€leni firmy a jejich riznych
pozadavki a rozdilnych nahledi na CRM. Nékdy je problém domluvit
se mezi dvoumi lidmi. Vnéj$i ze Spatného odhadu zakaznika, Spatného
jednani, nepochopeni problematiky, atd. Domnivame se, Ze vnitini problém

» Dlouhodobost budovani vztahli — jde o ¢asové narocny proces — nejedna
se o jednorazovou zaleZitost, kterd se uskutecni béhem tydne a bude nam
slouzit desitky let. DneSni firmy chtéji vSe hned, ale to nejde. Zde bézi
proces, ktery ma svlij Casovy prub&h, nedd se uspéchat nebo zkratit.
Je nutné, aby nasi zamé&stnanci makali po celou dobu trvani tohoto vztahu —
takze neustéle a nepolevovali.

» Uspotadani organizace — rozdéleni utvarti (tymt) a hlavné jejich souvislosti
pti vztahu k zadkaznik{iim.

» Organizace a zakaznik v¢ele — zadkaznik by m¢l stat uprostied organizace,
protoze jediné tak si firma uvédomi jeho dilezitost.

» Technicka vybavenost firmy, databaze — pokud chce firma implementovat
CRM, musi byt jeji technicka vybavenost na né&jaké urovni. Proto
by se nemélo na takovychto vécech Settit, nebot’ mize dochazet k oslabeni
vlivu CRM. Zpracovani kvalitni databdze se vSemi dilezitymi body musi
byt zakladem kazdé implementace.

» Zaméstnanci — nejdilezitéjsi ¢lanek. CRM nam samo o sob¢ nepomtize,
pokud v jeho ulinky nebude vétit kazdy pracovnik na jakémkoliv postu
ve firmé. Zde vstupuji do popfedi pojmy jako kultura spole€nosti,
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motivace, odpovédnost, atd. Pracovnici jsou zlatem firmy a dle mého

vvvvvv

Proces implementace

Ne vzdy jde vSe tak jednodusSe, jak to vypada nebo jak si mysli vedeni
organizaci. Dokonce se mi chce fici, Ze v podnikdni ani jista pravidla platici
pro n¢které organizace, v jinych fungovat nemusi. Jinymi slovy ne vzdy ndm
muze implementace principi CRM do podnikovych struktur pomoci.
Ale pojdme se zabyvat problémy. J& si osobné¢ myslim, ze ve firmach
management malo fesi problémy a vétSinou vidi jen pozitivni véci — vysledky,
co z toho bude a jak to pomtze. Kazdd mince ma dvé strany.

Prvni zdsadni otdzka, ktera pfed nadmi stoji, zni: M4 implementace prvki
CRM do podnikovych struktur pro na$i organizaci smysl? Pokusil jsem
se sestavit par bodu, které by ndm meély pomoci ucinit spravné rozhodnuti:

» Velikost organizace — ur¢it¢ nema smysl bavit se o CRM v organizaci,
ktera ma 2 zaméstnance. Upftesnil bych, Ze na priimyslovém trhu toto réeni
neplati. Dnes 1 spolecnosti, co maji 2 zaméstnance, umi vydélavat velké
penize, realizovat velké zakazky, mit mnoho zakaznikl, dodavateld, atd.

» PocCet zakazniki — CRM je o vztahu k zdkaznikim nebo chcete-li
se zdkazniky. Pokud mame jednoho, dva zdkazniky CRM opét nema smysl.

» Odvétvi — velice dulezité. Primyslovy trh — nezbytnost! Velké finanéni,
organizacni, Casové prekazky.

Nékdy je velmi tézké urcit si, kdo je nas cilovy zdkaznik. Pokud ho Spatné
urcime, délame vse zle a na nic. [40, 44, 48]

Pokud splitujeme v praci ur¢ené podminky, mizeme pokracovat dale. Vidim
dalsi ctyti body, které jsou dle mého nézoru dilezité, neméli bychom
na n¢ zapominat. Jednd se jiz o problémy uvniti naSi organizace a hlavné
o mySleni o na$i organizaci: [40, 44, 48]

» Strategie — nutnost vymyslet nebo piizptisobit nasi strategii pozadavkim
CRM. Vyvoj strategii pro piildkani, ziskdni a udrzeni zédkaznikd. Strategii,
které¢ odpovidaji potfebam a chovani kazdého segmentu cilové skupiny
zdkaznikll. Pokud to neud€ldme, neméd smysl si hrat na podnik svétové
kvality a opét délame nesmyslnou préaci.

» Technologické zajisténi — neni mozné implementovat CRM do nasi
organizace, pokud ji nepodpofime technologickou injekci do nasi firmy.
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» Interakce se zdkazniky - navrh plsobivych sdéleni a nabidek pro zakazniky
umoziujici pribézné interaktivni ovliviiovani napfi¢ rozmanitymi kanaly
a "body dotyku" se zakazniky. Vyvoj, realizace a sjednoceni programd,
kampani a metod, které dorucuji nase sdéleni zdkaznikim.

» M¢éteni a vyhodnocovani - pfiprava postupli a realizace méieni
a vyhodnocovani, které sleduji obchodni vysledky a umoziuji reagovat
na pfirozenou dynamic¢nost vztahii se zdkazniky a jsou podkladem
pro pribézna dolad’ovani a vylepSovani. Jinymi slovy snazit se neustéle
vyhodnocovat vSechny nase kroky — dobr¢ 1 zI¢ a poucit se z chyb.

Dalsi body, které¢ nyni uvedu, povazuji také za nutné a jejich piehlédnuti
znamena zapoceti krize firmy: [40, 44, 48]

» Usporadani organizace — rozdéleni utvard a hlavné jejich souvislosti
pii vztahu k zédkaznikiim. J4 osobné se domnivam, Ze dneSni organizace
by mély mit od kazdého néco.

> Utvary podniku — neni moZné, aby utvary podnikd spolu soupefily
o zékazniky.

» Decentralizace — zde vidim nutnost vybrani spravnych zaméstnanct.

» Organizace a zakaznik véele — zdkaznik by mél stat uprostied organizace,
protoze jediné tak si firma uvédomi jeho daleZitost.

» Databaze — zpracovani kvalitni databaze se vSemi dulezitymi body musi
byt zakladem kazdé implementace.

» Zaméstnanci — nejdilezitéjsi  Clanek. Zaméstnanci musi nejen
v implementaci véfit, ale musi se podle ni i chovat.

Dle Kozédka [22] miZeme definovat tento doporuceny postup zavadéni
principtt CRM do podnikovych struktur:

» Angazovanost a odhodlani generdlniho feditele a celého vrcholového
vedeni firmy

» Zavadéni CRM prosttednictvim tymi s odborniky z rtiznych oblasti, nutny
jednotny postup tymu

» Ziskavani veskerych dostupnych udaji, jejich spravna interpretace
a uloZeni se souhlasem dotcenych osob nebo firem

» Diferenciace zakazniki podle stanovenych kritérii

» Méteni LTV — pravidelna aktualizace udaji

» Komunikovat one-to-one.

» Neznehodnocovat znacku, nybrz znacku cilevédomé budovat
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1.5 Zavér soucasného stavu poznani

Tato kapitola sumarizuje poznatky ze soucasné¢ho stavu poznani, které jsou
zdrojem informaci nejen pii formulaci hypotéz, ale také pii koncepci
kvalitativniho a kvantitativniho priizkumu. Za hlavni poznatky soucasného stavu
poznani, autor povazuje:

» Existence primyslového trhu. Jsou jasné definované rozdily mezi
prumyslovym a spotiebitelskym trhem.

» Na prumyslovém trhu existuji Ctyii zakladni typy poptavky: odvozena,
nepruzna, kolisava a spolecna.

» Na prumyslovém trhu se vyskytuji tfi typy firemniho nakupovéni: pfimy
opakovany nakup, modifikovany opakovany nékup a novy nakup.

» Proces rozhodovani o nakupu na primyslovém trhu je velmi slozity proces.
Velkou dulezitost v tomto procesu hraji role jednotlivych zc€astnénych
osob. Ne vzdy o vitézstvi, ziskani zakazky rozhoduje 100 % cena.

» U jednotlivych pramyslovych trhii, které jsou pfedmétem zkoumani
autorovi disertacni prace, mizeme definovat podobné problémy. Na téchto
trzich plisobi stejné subjekty.

» Existence vyvojovych tendenci marketingu, vyvojovych marketingovych
koncepci nejen ve svétd, ale také v Némecku a Ceské republice (dvé
obdobi: do roku 1989, po roce 1989).

» Existence novych pojmi, trendii v marketingu. Jsou definované inovacni
rysy oproti marketingu tradi¢nimu — obzvlasté hlavni role zikaznika (ne
produktu), segmentace zékaznikli (ne masovy marketing), dlouhodobé
vztahy se zdkazniky (nejde o jejich pocet), orientace na spokojenost a
pfidanou hodnotu plynouci ze vztahu se zakaznikem, atd. Za tfi zakladni
druhy nového marketingu povazujeme: elektronicky marketing, hodnotovy
marketing, marketing fizeny zdkaznikem (CRM).

» Budoucnost marketingu autor spatfuje piedevSim v soustfedéni se na
skupinu kli€¢ovych zakaznikd.

» S vyvojem marketingu, marketingovych koncepci, dochazi nejen ke zméné
postaveni zakaznika v jednotlivych koncepcich, ale také ke zméné jejich
pozadavki. Jsou patrné inovacni rysy zakaznikd.

» Existence CRM. Nutnost orientace na ucinky, ne na cile. Pii budovani
dlouhodobé& prospésnych vztahu se zdkazniky, nutnost poznat a vyuZivat
hodnot, hodnototvornych fetézcl nasich zakaznikll. ZjiSténé hodnoty musi
byt totozné s naSimi hodnotami.

» Spolecnosti musi poznat své zadkazniky a vytvofit jim prostredi, které je
zamétené na jejich spokojenost. Zakaznici neoc¢ekavaji pouze dobrou cenu,
ale také napt. logicky pfistup, eliminaci rizika, atd.
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» Pro segmentaci jednotlivych zakaznikl je nezbytné urceni jejich hodnoty
pro spolecnost samotnou.

» Existence tii fazi vztahu se zakaznikem: navazani vztahu, rozvijeni vztahu
a ukonceni vztahu.

» Existence piinost i rizik pii implementaci CRM do podnikovych struktur.

» Existence nékolika postupii, procesti implementace CRM do podnikovych
struktur.
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2 CILE DISERTACNI PRACE

Hlavni vnitini cil diserta¢ni prace:

Na zaklad¢ teoretického a terénniho vyzkumu poznat a zhodnotit soucasny
stav vztahll firmy a zdkaznika na pramyslovém trhu v prostiedi nového
marketingu v Ceské republice s ohledem na vyvojové trendy tohoto vztahu.

Vedlejsi vnitini cil disertacni prace:

» Urceni sméru vyvoje nejen nového marketingu v budoucnosti, ale také
vztahu firem k zdkaznikiim na primyslovém trhu, coz je nadfazenéjsi
problém nebot’ bude vyvoj marketingu velmi dirazné ovliviiovat.

» Podat systematicky, logicky zdivodnény, synteticky vyklad o celkové
problematice vztahu firem k zdkaznikim na pramyslovém trhu v prostiedi
nového marketingu.

» Evokovat myslenku prosazeni novych (rozsifeni stavajicich) kapitol o
chovani k zakaznikiim na primyslovych trzich, budoucich trendech a jeho
vyvoji do studijnich planti vybranych pfedméti FaME UTB ve Zliné a
vyvolat diskuzi s jednotlivymi garanty o jejich nutnosti, dileZitosti a
potiebnosti pro vzdélavaci proces nasich studentt.

Hlavni vnéjsi cil disertacni prace:

Navrhnout postup pii zavadéni principit CRM do jednotlivych primyslovych
spoleCnosti, a tim nastinit implementacni postup teoretickych poznatka
(vychodisek) do podnikové praxe.

Vedlejsi vnéjsi cil disertacni prace:

Zvyseni vzdé€lanostni Grovné pracovniki obchodnich oddéleni (manazera,
fediteld, majiteld). PiesvédCeni o novych moZnostech, trendech vztahu
k zakaznikiim na priimyslovém trhu v prostfedi nového marketingu.

Metody disertacni prace

» Problémova analyza, jejiz hlavnim tukolem bylo na zaklad¢ analyzy

soucCasné situace v teoretickych 1 praktickych pramenech, odpovédét
na otazky, které se tykaji problematiky feSeni disertacni prace (co, jak, proc
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vyZzaduje teSeni), tvrdi Popper [34]. Mezi zékladni otdzky problémove
analyzy mohu zaradit:

Co je to prumyslovy trh?

Jaké jsou rozdily mezi priimyslovym a spotiebitelskym trhem?
Co je to marketing?

Jaké byly divody pro vznik dneSniho marketingu?

Jaké jsou inovacni rysy dneSniho marketingu oproti starému
marketingu?

Jaky byl vyvoj marketingu celosvétové, v Némecku 1 v nasi
republice?

0 Dokazi principy a trendy dneSniho marketingu odstranit
problémy vyuzivani efektii pivodniho marketingu?

Jaké role m¢l zdkaznik v pribéhu vyvoje marketingu?

Jak se chovat k zakaznikiim v dneSnim marketingu?

O Jsou patrné nové rozvojové trendy v chovani k zdkaznikiim
za poslednich 20 let s ohledem na priimyslové trhy?

vvvvvv

@] O OO0 0O

O O

podnikovych struktur?
O Ma smysl orientace firem na zakaznika v praxi nebo pouze
v teoretickych pramenech?

» Logicka syntéza, vazici se na parcidlni analyzy.

» Analyza teoretickych prament, nutnost pfifadit pfidavné jméno kriticka.
Hodnoceni musi probihat vzhledem k problematice dneSniho marketingu,
obzvlasté vztahu firma — zdkaznik na primyslovych trzich a chovani
k nému samotnému. Jedna se o kritickou analyzu ceskych, némeckych
monografii a internetovych zdroju.

» Kvantitativni vyzkum ve vybranych malych, stfednich, ale také velkych
podnicich vCR sohledem na problematiku disertaéni préce.
Reprezentativni vzorek byl sestaven z vybranych podnikli pisobicich
na primyslovych trzich (stavebnictvi, strojirenstvi, energetika). Bude
se jednat o elektronické dotaznikové Setfeni.

» Kvalitativni vyzkum v podobé hloubkového interview s predstaviteli
managementu (marketingu) vybranych vyznamnych podnikii, pusobicich
na prumyslovych trzich (stavebnictvi, strojirenstvi, energetika).
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3 HYPOTEZY DISERTACNI PRACE

Dle Podgoreckého [33] 1 Molnara [28] milizeme hypotézu definovat jako:
piedbézné tvrzeni, pfedstavu o vztahu mezi zkoumanymi proménnymi a s tim
souvisejici pfedpoklad budouciho chovani systétmu. Ve své praci jsem
na zaklad¢ studia odborné literatury zabyvajici se zkoumanou problematikou,
definoval tyto hypotézy disertacni prace:

> Vedeni pramyslovych firem pasobicich v CR (trh stavebni, strojirensky,
energeticky), si uvédomuje vyznam budovdni jména spole¢nosti
a brandingu ve vztahu ke svym zakaznikim.

» Pro lepsi vztah k zakaznikim na primyslovych trzich (jeho udrzeni, rozvoj
1 ziskéni potencialnich zakazniki) je velmi dililezité rozvijet partnerstvi
se zékazniky a budovat jejich hodnoty spole¢né s hodnotami spolecnosti.

» Na vybranych pramyslovych trzich (stavebni, strojirensky, energeticky),
muZeme vysledovat velmi podobné chovani k jednotlivym zékaznikiim

ze strany spole¢nosti.

» Vice nez 50 % ceskych primyslovych firem, nedokaze efektivné vyuzivat
principt CRM ve svém podnikani.

» SpoleCnosti pusobici na primyslovém trhu musi budovat dlouhodobé
vztahy nejen se svymi zakazniky, ale také s dodavateli.
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4 POSTUP REé]@Ni A RIZIKA
DISERTACNI PRACE

Postup feseni mé disertacni prace je patrny z nasledujiciho obrazku (Obr. 17)
a jedna se o klasicky postup u védeckych ukolii, dle Molnéra [28]. Kvantitativni
marketingovy prizkum byl proveden v mésicich fijen 2008 — duben 2009.
Kvalitativni prizkum ve formé interview byl provadén v pribéhu celého
zpracovani mé disertaéni prace. Vyhodnoceni veSkerych informaci
z kvalitativnich 1 kvantitativnich priizkumi, probihalo postupné v mésicich
kvéten — Cervenec 2009.

Zavery, doporuceni pro védu a
praxi

Verifikace hypotéz

Zhodnoceni, syntéza terénniho
Setfeni

Zhodnocenti, syntéza teoretickych
poznatkt

Formulace hypotéz

Stanoveni cilt disertacni prace

Problémova analyza, Analyza
literarnich prament

Orienta¢ni studium problematiky,
shromazd’ovani podkladi

Obr. 17 — Postup feSeni disertacni prace [vlastni zpracovani]
4.1 Rizika disertacni prace a jejich eliminace

Ne vSechny c¢innosti, které jsou spojené s disertacni praci, jdou podle planu.
Musime pocitat s riziky, které mohou nastat a snazit se je eliminovat. Za rizika
mé disertacni prace povazuji:

» Nedodrzeni ¢asovych terminti
» Odklonéni se od zkoumané problematiky
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» Neochotu pracovnikii
» Uvadéni nepravdivych firemnich tidaji firem samotnych
» Malé procento vracenych dotaznikii

Vysoky @
YO,
Dopad rizika 2 O
3
Maly

Mala Vysoka

Pravdépodobnost vyskytu

Obr. 18 — Rizika disertacni prace [vlastni zpracovani]

Hlavnim pfi¢inou nedodrZzeni Casovych termini nebude zajisté lajdaceni
¢1 neochota pracovat, ale pracovni tempo a nasazeni v praci. MozZnost eliminace
tohoto rizika spoc¢iva v pravidelné kontrole nejen Skolitelem prace ale také
sebekontrolou mnou samotného. Odklonéni se od zkoumané problematiky
eliminuji stejné jako prvni bod, jen pravidelnymi schiizkami a poradami se svym
Skolitelem, je mozné tomuto riziku zabranit. Zbyvajici body bych eliminoval
kvalitnim vybérem respondentil (spole¢nosti). Je nutné¢ vedoucim pracovnikiim
spole¢nosti vysvétlit vyznam vyzkumu, jeho pfinos nejen pro mou osobu a védu,
ale také praxi. Eliminace téchto rizik zavisi na mé osob¢ a schopnosti obhdjit
tento vyzkum 1 zkoumanou problematiku.
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5 HLAyNi VYSLEDKY DISERTACNI
PRACE

Obsahem této kapitoly disertatni prace jsou vysledky zprovedeného
kvantitativniho a kvalitativniho prizkumu. Vysledky prizkumu jsou vyuzity
pro ovéteni stanovenych hypotéz.

5.1 Kvantitativni prizkum

Prostfednictvim tohoto prizkum ovéfuji piedem stanovené hypotézy, tzn.
pfistupuji pozitivisticky k feSené problematice. Tento pfistup souvisi s aplikaci
kvantitativnich metod. Samoziejmosti ovSem zlstava, ze tento pfistup ma v sobé
pozitiva 1 negativa. Za pozitiva mizeme definovat rychlost a ekonomickou
piijatelnost. NejveEtsi negativum je nevyjadfovani vlastniho nazoru respondenta.
Ten je v dotazniku monologicky konfrontovan s pfedstavami a ocekavanimi
vyzkumnika. Toto negativum jsem eliminoval pomoci kombinované metody
kvantitativniho Setfeni. Ta vyuziva kombinaci telefonického dotazovéani,
emailové komunikace a osobnich navstév. Po samotném vybéru spolecnosti a
prvotnim telefonickém kontaktu, nasledovala mé& osobni navstéva v dané
spolecnosti a schiizka s feditelem, majitelem, manazerem dané spolecnosti. Po
této schlizce byl ptipraveny dotaznik zaslan emailem nebo osobné predan pii
nasledujici schlizce.

5.1.1 Vybér a velikost vzorku

Vybér dotazovanych spoleCnosti (respondenti) byl cileny. Jedna
se 0 spolecnosti, které pisobi na prumyslovych trzich. Pivodné jsem zamyslel,
ze si vyberu pouze jeden trh — energeticky (dale jen ET). V pribéhu mé prace
(pfedvyzkumu) ovSem doslo k obratu a ptitadil jsem i dalsi dva trhy — stavebni
(dale jen STT) a strojirensky (dale jen STRT). A pro¢? Uplnou nahodou a na
pfani mych obchodnich partnerti, se kterymi jsem teSil zpracovavanou
problematiku a ktefi projevili zdjem zucastnit se mého prizkumu. Jelikoz se
jedna o trhy podobné, se stejnymi charakteristikami, souhlasil jsem. Pocet
distribuovanych dotaznikii byl 250. Navratnost dotaznikii €inila 86 %, jednalo se
tedy o 215 ks dotaznikti. 14 % dotaznikl jsem vytadil — nedaly se pouzit. Byly
neuplné¢ vyplnéné nebo nebyly dorueny v pozadovaném terminu, coZz
nekorespondovalo s cilem ziskat co nejvétsi ndvratnost a hlavné co nejptesné;si
udaje. Piesto se domnivam, ze bylo dosdhnuto velké navratnosti, a to diky mym
kolegtim, spolupracovnikiim, obchodnim partneriim, kteti byli ochotni zabyvat
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se danou problematikou. Jak je patrné znésledujici tabulky (Tab. 6), ve
stavebnictvi jsem posuzoval vysledky 110 spolecnosti, ve strojirenstvi 60
spole¢nosti a v energetice 45 spolecnosti. Spolecnosti jsem dale rozdélil, dle
velikosti (po€et zaméstnancil) do 5 kategorii. Mikro podnik (1 — 5), velmi maly
podnik (6 — 19), maly podnik (20 — 249), sttedni podnik (250 — 499) a velky
podnik (500 — vice). Pro upozornéni, relativni &etnosti (dile jen RC)
jednotlivych trhii, nejsou pocitany z celkové procentualni hranice 100 % (ze
vSech spolecnosti vSech 3 primyslovych trhil). Nejdiive jsem spole€nosti
rozdélil, dle jednotlivych trhli a z tohoto procentualniho vysledku, dale pocital
relativni Cetnosti, dle velikosti jednotlivych spole¢nosti. Tim padem zjistime, Ze
soucet relativnich Cetnosti jednotlivych primyslovych trhi je roven 100 %.
V tabulce jsou uvedeny i absolutni &etnosti (dale jen AC).

Tab. 6 Rozdéleni podnikii dle trhu 1 velikosti [vlastni zpracovani]

Podnik STT STRT ET

AC |RC AC |RC AC |RC
Mikro podnik 5 232% |- - 5 2,32 %
Velmi maly podnik |21 [9,76% |11 511% |19 8,83 %
Maly podnik 53 24,64 % |38 17,68 % (21 9,76 %
Stredni podnik 17 17,90% |8 3,72 % |- -
Velky podnik 14 16,51% |3 1,396 % | - .
Celkem 110 [51,16% |60 [27,92% |45 (20,92

%

5.1.2 Metody a techniky kvantitativniho prazkumu

Prizkum vztahl firmy a zdkaznika na primyslovém trhu v prosttedi nového
marketingu prob&hl formou dotaznikového Setfeni. Toto Setieni probéhlo
v mésicich fijen 2008 — duben 2009. Jednalo se o pisemnou metodu dotazovani.

Piedprizkum

Vhodnost navrZzené¢ho dotazniku byla ovéfena na malém vzorku respondentd,
samoziejm¢ pied samotnym dotaznikovym vyzkumem. Cilem tohoto
piedvyzkumu bylo otestovat obzvlasté srozumitelnost otazek, diferencovanost,
smyslnost, atd. Pfedvyzkumu (pilotdze) se zucastnilo celkem 10 respondentii —
4 (stavebnictvi), 2 (strojirenstvi), 4 (energetika). Pravé v predvyzkumu jsem
byl pfiveden na mysSlenku rozsifit portfolio respondentii o dal§i spolecnosti
z prumyslovych trhl (stavebnictvi, strojirenstvi). Ziskané ptipominky a ndmitky
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byly zapracovany a velkou mérou tak pfispély k validit¢ a reliabilité
kvantitativniho prizkumu.

5.1.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Odpovédi a nazory respondentti uvadim anonymné, a to z diivodu jejich ptani.
Vysledky kvantitativniho vyzkumu jsou nejprve prezentovany z pohledu
jednotlivych ¢asti dotazniku a nasledné z pohledu celého vzorku respondenti.
Dotaznik je uveden v Ptiloze B.

Informativni udaje o organizaci

V této ¢asti mého dotazniku, respondenti uvadéli obecné dostupné informace
o svych spolecnostech. Mozna by nékdo mohl namitnout, ze neni dilezité
rozebirat tyto ziskané informace, ja bych si ovSem dovolil podotknout,
ze je to velmi dilezité. Vzdyt' zjistime rozdéleni spolecnosti, jejich plisobnost,
pravni formu 1 majetkové tcCasti.

Nejvice firem v mém vyzkumu (110), plsobilo na primyslovém trhu —
stavebnictvi. Tento fakt miZeme zdivodnit tim, Ze v poslednich 10 letech
dochazelo vtomto odvétvi k velkému boomu. Stavélo se, kde se dalo
aco se dalo — silnicemi a Zzelezni¢nimi koridory pocinaje, budovami, byty,
primyslovymi zénami, halamy konce. Nasledoval pramyslovy trh —
strojirenstvi. Zde se mi podafilo ziskat 60 respondentli v podobé& naSich
spolecnosti. Bylo by mozné ziskat vice spoleCnosti, ale zaméfil jsem
se na specialni vyroby, které jsou nutné a potiebné, jak pro stavebnictvi
tak 1 energetiku. 45 respondenti (spoleCnosti) se zucastnilo mého prizkumu
z prumyslového trhu — energetiky. Zde bych chtél upozornit, Ze se nejedna
o spolecnosti, které poskytuji elektfinu. Energetika neni jenom elektfina,
ale také plyn, voda, parovody, ropovody, horkovody, slune¢ni energie, vodni
energie, kotelny, elektrarny, atd. I kdyZz tento vzorek ma nejméné ucastnik,
nezatracoval bych ho. Tento trh je velmi specidlni a je velmi téZké se do ného
dostat a vydrzet v ném. Z tohoto hlediska si myslim, Ze pocet 45 respondentl
je dostacujici.

Co se tyka ptsobnosti jednotlivych spole¢nosti (nemysli se priimyslovy trh),
vétSina respondentd (85 %) wuvedla — celorepublikové. Tento vysledek
m¢ nepiekvapil, nebot’ zakdzky pro tyto spolecnosti jsou specifické a vysledky
pro investory, zdkazniky se musi uSit pfimo na miru bez ohledu dostupnosti
Ci pisobnosti  jednotlivych spolecnosti. Pokud by se specializovali pouze
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na jednotlivé okresy, kraje, tzemi CR, byl by to po&atek jejich zaniku.
15 % spole¢nosti uvedla plisobnost krajskou v misté sidla spole¢nosti — jednalo
se 0 mensi stavebni spole¢nosti. 5 % spole€nosti, plisobici v energetice, uvedly
kromé celorepublikové piisobnosti, také ptisobnost mimo uzemi CR (Slovensko,
Mad’arsko, Polsko, Rusko). Tato plisobnost byla feSena subdodavatelsky.

Tab. 7 Formy podnikéni respondentti [vlastni zpracovani]

Forma / prumysl STT |STRT |ET | Celkem
Akciova spolecnost 39 |18 6 63
Spole¢nost s ru¢enim 65 |42 39 | 146
omezenym

Verejna obchodni 4 - - 4
spoleCnost

Ostatni 2 - - 2
Celkem 110 |60 45 | 215

Pokud vychazime z ptfedeslé¢ tabulky (Tab. 7), mizeme konstatovat:

» Nejcastéjsi formou podnikani v dotaznikovém Setfeni byla spol. sr.o.,
a to celkove (146, necelych 68 %) i1 v jednotlivych primyslovych trzich.

» Spolecnosti s.r.0. maji prevahu obzvlasté na energetickém trhu, kde dosahla
86 % vyskytu (strojirenstvi 70 %, stavebnictvi 59 %).

» Ostatni spolecnosti, stejn¢ jako v.o.s. se nevyskytuji v hojném poctu,
mohou za to jejich formy vlastnictvi, pravidla a povinnosti ruiteli, atd.
Jejich vyskyt jsem zaznamenal pouze na stavebnim trhu.

707

60

50
39 2 29
40 O Stavebni

30- M Strojirensky

O Energeticky

201

107

0_
a.s. s.r.o. v.0.s. ostatni

Graf 1: Formy podnikani respondentii [vlastni zpracovani]
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80 % vSech spole¢nosti (respondentll) je 100 % vlastnéna v ¢eskych rukou.
Pokud se na tuto problematiku podivame zblizka, zjistime:

» Stavebnictvi: 92 % ceska cast, 8 % se zahrani¢ni ucasti.

» Strojirenstvi: vSechny velké podniky jsou se zahrani¢nim investorem, cleny
kooperace, mezinarodniho konsorcia. Jinak 15 % firem ma zahrani¢ni
ucast.

» Energetika — zde 2 podniky mezinarodni kooperace, 3 vlastni z 50 %, jinak
100 % vlastnictvi.

Tab. 8 Plisobnost respondentl na jednotlivych trzich [vlastni zpracovani]

Trh/ piasobnost |0-5 |5-10|{10-15 |15 - vice
na trhu let let let

STT 17 6 59 28
STRT 5 15 31 9

ET - - 28 17
Celkem 22 21 118 54

Tabulka ¢. 8, ndm popisuje pisobnost na jednotlivych trzich respondentd.
Jinymi slovy, jak dlouho podnikaji na jednotlivych trzich. Pro n¢koho mtze byt
zajimavym zjiSténim napf. skuteCnost, ze v energetice vSechny spolecnosti
pisobi nejméné 10 let na trhu. Jak jsem jiz dfive zmitloval — specidlni
pramyslovy trh se svymi specifiky, investoii, zékaznici cht&ji historii
spole¢nosti, atd. U stavebnictvi a strojirenstvi zjiStuji, Ze necelych 16, potazmo
8 % jsou spolecnosti s historii mensi 5 let. To mizeme vysvétlit jednoduse:
vnasi republice jsme byli svédky velkého boomu, coz zapficinilo vznik
a potiebu dalSich spolec¢nosti na téchto trzich.
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Tab. 9 Pozice ve firmé jednotlivych respondenti [vlastni zpracovani]

Pozice ve STT |STRT |[ET Celkem
firmé/trh

Majitel - 6 7 13
Jednatel - 6 9 15
Majitel a 16 - 7 23
jednatel

Reditel 24 9 14 47
Obchodni 19 7 7 33
reditel

Produktovy (17 13 - 30
manazer

Obchodnik |34 19 8 61
Celkem 110 60 45 215/222

V piedeslé tabulce (Tab. 9), milizeme spatiit rozvrstveni jednotlivych
respondenti mnou dotazovanych spolecnosti. Nesedici soucet vznikl diky
energetickému primyslu, kde 7 osob bylo jak majiteli, tak jednateli spole¢nosti.
Na vSech trzich, jsem chtél mit respondenty z fad obchodnikii, nejvice se mi
to podatilo ve stavebnictvi, coz je logické, nebot’ stavebnich firem byl nejvetsi
vzorek.
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Tab. 10 Rozd¢leni respondentil [vlastni zpracovani]

Podnik STT STRT ET

(dle poétu | AC RC AC RC AC RC
zamést-
nanci)

Mikro 5 4,54% |- - 5 11,12 %

podnik

Velmi 21 19 % 11 18,33 % |19 42,22 %

maly
podnik

Maly 53 48,2 % |38 63,33 % |21 46,66 %

podnik

Stredni 17 15,45 % |8 13,33 % |- -
podnik

Velky 14 12,81 % |3 501% |- -
podnik

Celkem 110 100 % 60 100 % 45 100 %

Novy marketing ve Vasi organizaci

Tato cast mého dotaznikd, zkoumd situaci soucasného marketingu
u respondentli, ktefi plisobi na primyslovych trzich — stavebni, strojirensky,
energetika. Vysledky by mély dat obraz o prostiedi, ve kterém musi spole¢nosti
bojovat o kazdou zakdzku, aby ptezily.

100 % vSech respondentii (215) uvedlo, Ze ftizeni jejich spoleCnosti
je marketingové orientované. Domnivam se, Ze toto zjiSténi nds nepiekvapi —
JiZz nevyrabime na sklad a snazime se pomoci nejen marketingovych trikii dostat
k zdkaznikovi. Jedna zdalSich otdzek této casti se zamcéfila na skupiny
(stakeholders), na které se pfi fizeni spole€nosti ohlizeji, zamétuji. V dotazniku
(Ptiloha 2), jsem umysIné uvedl pouze jednu skupinu — zdkazniky, a ocekaval
jsem, které dal$i mi respondenti dopisi, vymysli. Nasledujici tabulka podava
vysledky (Tab. 11). VZdy se jedna o pocet, kolikrat se dany termin vyskytl,
vcetné rozdéleni, dle jednotlivych primysli.
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Tab. 11 Skupiny stakeholders [vlastni zpracovani]

STT STRT |ET Celkem
Zakaznici 110 60 45 215
Dodavatelé 95 60 45 200
Zaméstnanci 4 7 5 16
Subdodavatelé 25 - 3 28
Verejné instituce |15 43 - 58
(sponzorstvi)
Banky 110 60 45 215
finanCni instituce
Urady (finanéni, |74 13 21 108
statisticky, atd.)

Domnivam se, ze respondenti uvedli vSechny dilezité¢ skupiny. Je zajimavé,
ze vSichni ur€ili zdkazniky a banky (finan¢ni instituce). Mlzeme z toho jasné
definovat, které jsou nejvétsi problémy na téchto trzich. Skoro vSichni také
uvedli dodavatele. Pokud do této skupiny zapocitdme 1 subdodavatele,
tak mizeme fici, ze vSichni nezapomnéli na své dodavatele. Hor$i jsou
jiz vztahy s Ufady, na které si vzpomnélo pouze 50 % vSech respondentli
(neyjméné strojirensky 21 9%). Problematiku marketingového oddéleni nebudu
fesit, nebot’ se domnivam, ze bych podaval nepiesné informace. I kdyz vétSina
respondentdt — 157, necelych 74 %, uvedlo, Ze marketingové odd¢leni
ve spole¢nosti plsobi, nevédéli jiz piesné definovat jeho praci. Zbyvajici
respondenti otazku nevyplnili nebo proSkrtli. Z naslednych otazek, rozhovoru
¢1 dotazu, pro¢ na tuto otazku nereagovali, jsem vétSinou dostal zdpornou
a n¢kdy nedefinovatelnou odpovéd'.

Dalsi otazky, v této ¢asti mého dotazniku, se zaméfili na problematiku vyvoje
marketingového prostfedi, nové formy marketingu a na jejich vyuziti
u respondentli ve spole¢nostech. Prvni tabulka (Tab. 12), ndm dava ptehled
o zménach ve vyvoji, postaveni marketingového prostiedi, po dobu existence
danych spolec¢nosti nebo po dobu pracovniho poméru dané¢ho respondenta. Opét
jsem chtél ze svych respondenttl, ziskat maximum, proto jsem prvni dva pojmy
naznacil (zdkaznici, ¢as), a zbytek nechal na nich samotnych.
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Tab. 12 Vyvoj marketingoveho prostiedi [vlastni zpracovani]

STT |STRT |ET |Celkem
Z:akaznici 100 |54 45 199
Dodavatelé 84 49 45 178
Zaméstnanci 110 |60 45 215
Legislativa 38 18 24 80
Nekala soutéz, 41 19 31 91
prodané zakazky,
nekontrolovatelna
vybérova rizeni
Internet 93 29 2 124
Vypocetni technika, |5 11 - 16
PC, mobilni telefony
Databaze, profesni 49 53 36 138
programy, ERP,
CRM
Banky, bankovni 55 21 33 109
domy
Pozadavky na jakost, | 110 |60 45 215
ISO, kvalitu,
certifikace, atd.
Bezpecnost informaci | 84 23 31 138
Casové hledisko 110 |60 45 |215
Politicka situace 74 11 5 90
E — marketing 9 - - 9

Musim uznat, zZe vysledky mé& piekvapili. Internet, moderni vypocetni
technika, mobilni telefony, atd. jsou jiz tak zazité, Ze je respondenti nepovazuji
za prilisSné zmény, nebo respektive za zmény dilezité (Internet — 57 % celkove,
ale naptiklad na trhu energetiky necelych 5 %, vypocetni technika, atd. —
necelych 8 %). Co se tykd jednotlivych primyslovych trhii, jsou vysledky
vyrovnané v oblasti zakaznikd, dodavateli, pozadavkii na jakost, kvalitu,
certifikaci, bezpeCnost informaci, atd. Velké skoky jsou v jiZ zminovaném
Internetu, politické situaci, coz milze byt zapfi¢inéno nevzpomenutim
st jednotlivych respondentil na tento pojem. Velmi zajimavé je, Ze necelych
43 % zcelkového poctu respondentii, uvedlo praktiky nekalé soutéze,

zmanipulovanych, neprithlednych vybérovych fizeni. Domnivam  se,

93



ze je to k zamysleni, ale urcité¢ to odrdzi situaci na téchto trzich. Ostatné jako
zménu bank, bankovnich domil. Co se tyka povédomi respondentii
o jednotlivych pojmech nového marketingu, mohu konstatovat:

» Necelych 78 % - 167 respondentii dokézalo popsat mnou vybrané pojmy
(mozno kalkulovat 1 s vyuZitim Internetu, nebot’ definice byly stejné
a odborn¢ napsané)

» Zbyvajici respondenti znaji jen ty pojmy, které mohou vyuzit ve svych
organizacich — databazovy marketing, CRM, branding, atd. Ostatni zlistaly
nevyplnéné, proSkrtané.

Zakaznici

Tato cast dotazniku, zabyvajici se zdkazniky, mi dala jasné odpovédi
na otazky:

» Znaji spole¢nosti své zakazniky?

» Jsou schopni definovat své zakazniky?

» Hodnoti spole¢nosti své zakazniky?

» Pracuje vedeni spolecnosti na vztahu se svymi zakazniky?

VSichni respondenti uvedli, Ze jsou schopni definovat své zakazniky.
To mé velmi potéSilo, 1 kdyZz z druhé strany se neni ¢emu divit. Obzvlaste
na mnou zkoumanych primyslovych trzich Spatné definovani zakaznika
znamend smrt. Velmi pozitivni je 1 skutecnost, Ze 85 % vSech respondentli
uvedlo, ze znd osobné své zdkazniky. Domnivam se, ze to je velmi dualezité,
nebot’ jediné pti osobnich kontaktech je mozné rozvijet, budovat vztahy s nasimi
zdkazniky. Nasledujici tabulka (Tab. 13), ndm napovi, jakym zpiisobem
a dle jakych kritérii hodnoti nasi respondenti své zakazniky.
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Tab. 13 Hodnoceni zakazniki [vlastni zpracovani]
STT |STRT |ET | Celkem
Nehodnotim 13 ) - 19
Hodnotim dle LTV 21 1 - 22
Hodnotim dle - - - -
loajality
Hodnotim dle jinych |- - - -
vzorcu
Hodnotim dle 26 19 21 |66
objemu zakazek
Hodnotim dle 2 - 1 3
zakazek (verejna
vybérova rizeni,
soukromé, atd.)
Hodnotim dle 31 18 14 |63
osobnich zkuSenosti
Hodnotim dle citu, 17 16 9 142
srdce
Jinak - - - -

Je az knevife, kolik respondentll hodnoti své zdkazniky dle osobnich
zkuSenosti nebo citu ¢i srdce. Pokud secteme tyto dvé kritéria, dostadvame
se na procentualni hranici 49 % u vSech respondentl. Jednotlivé trhy jsou
vyrovnan¢ v rozmezi 48 — 56 %.
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Graf 2: Hodnoceni zakaznika dle ¢asu [vlastni zpracovani]

Predesly graf (Graf 2) nam podava pichled o casovém cyklu hodnoceni
jednotlivych zdkaznikdi. Miuzeme fici, Ze nejvice spole¢nosti hodnoti
své zakazniky ro¢né. Velmi zajimavym faktem zistavd i 8 % hodnoceni
zékazniku, dle cyklu (zivotni cyklus sluzby, vyrobku).

V teoretické casti mé disertani prace jsem definoval zékladni faze vztahu
se zdkazniky (kapitola 1.4.4). Z teoretického hlediska povazujeme za zdkladni
faze: navazani, rozvoj, ukonceni. Jak to ovSem chdpou nasi respondenti, zastupci
spolecnosti, které pusobi na vybranych priimyslovych trzich. Pojd'me na to.
Nasledujici tabulka (Tab. 14) zaznamenavé reakci respondentll na stanovené
vyroky, otazky, pravdy c¢i nepravdy. Opét mohou vyjadfit své presvédceni
souhlasem ¢i nesouhlasem. Respondenty jsem nechal, aby se wvyjadiili
k jednotlivym fazim. Mohou souhlasit se mnou popsanymi fadzemi vztahu
se zdkazniky jako celkem, ale napi. jednotlivé etapy, je nemusi vilbec
uspokojovat. Napiiklad 11 % respondentl z energetiky a necelych
7 % respondentli ze strojirenstvi, nesouhlasi s prvni etapou navazani vztahu.
Povazuji tuto etapu za druhou a ne prvni. Z jejich doplnéni jsem sestavil prvni
etapu, ktera by mohla znit: pfedstaveni se, uvedeni se — jedna se o predstaveni
spolec¢nosti veetné jejiho vyrobniho portfolia, prezentace spolecnosti, referenci,
atd. Tato etapa nemusi vzdy probihat formou osobniho jednadni (schizky),
ale vétSinou se vyuzivad emailového spojeni. Pokud se podivame na tieti fazi
vztahu se zdkazniky, mizeme fici, Zze na jednotlivych trzich vzdy necelych
50 % respondentit s ni nesouhlasi. J& se nedivim, naopak jsem rad,
ze se potvrdila m& myslenka, ze vztah se zakaznikem, by se ukoncovat nem¢l.
100 % respondenti ze strojirenstvi by chtélo loajalni zdkazniky.
To je ptekvapivé, nebot’ napt. v energetice by o tyto zakazniky mélo zajem
necelych 56 %. Vysvétleni najdeme v dal$i otdzce. Domnivam se ovSem,
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ze pokud se podivdme na vysledky, ne kazdy chape pojem loajalni zédkaznik.
Méam podezieni, jestli respondenti nechidpou loajalniho zdkaznika
jako zakaznika, ktery ptinasi spolecnosti urcity pocet po sob¢ jdoucich zakazek.
Neni to na Skodu, ale je nutné zamyslet se nad negativy tohoto vztahu s timto
typem zakaznikii, coZz potvrzuji respondenti, kteti vyjadfili nesouhlas
s mou otdzkou. A neni jich malo! (38 % z celkového poctu respondenti. Pro¢
potom ale cht&ji loajalni zakazniky? Odpovédi mlze byt: spole¢nosti nemaji
na vybér nebo ano?

Tab. 14 Faze vztahu se zdkazniky [vlastni zpracovani]

Faze vztahu se STT STRT ET
zakazniky Ano |[Ne |Ano |[Ne |Ano |Ne
»Navazani vztahu | 110 |- 56 |4 40 |5
>Rozvijeni vztahu | 110 |- 60 |- 45 |-
> Ukon¢eni vztahu |58 |52 |24 |36 (19 |26
Chcete loajalni 95 15 (60 |- 25 |20
zakazniky?

Jsou loajalni zakaznici | 73 37 |50 |10 |26 |34
vZdy prinosem pro
Vasi spole¢nost?

Plati heslo: Nas 110 |- 60 - 45 -
zakaznik, nas pan?

Jelikoz se nachazime na primyslovém trhu, kde jsou specifické zakdzky
v mnoha ohledech (technologie, atd.), velmi mé zajimala odpovéd’ respondentti
na otazku tykajici se spoluprace se zdkazniky pii tvorbé (sestavovani,
vypracovani) nabidek. (Graf 3) Z mych osobnich, pracovnich zkuSenosti,
je tento uzky vztah se zdkaznikem pfi sestavovani nabidek nezbytny. Piekvapilo
me, ze 19 respondentii (necelych 9 % z celkového poctu respondentl), tato
skutecnost viibec nenapadla. Stejny pocet respondent odpovédélo, Ze moznosti
spoluprace nikdy nevyuzili, a to si myslim, Ze je velka chyba.
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Graf 3: Spoluprice se =zakazniky na vypracovani nabidek [vlastni
zpracovani]|

Obzvlasté v dnesni ,,krizové™ dobé, je velmi dilezité uskutechovat zakazky,
aby byly schopny spole¢nosti ptezit. Neni ted’ diilezite, zda-li se jedna o nového
¢1 stadvajiciho zdkaznika. Ze své praxe dobie vim, ze n€kdy potfebuje nas
zékaznik, investor pomoci, ,nakopnout”, nasmérovat do spravnych mezi,
upozornit na moznost vzniku problémi, atd. Proto m& velmi zajimala reakce
respondentil, na mou otdzku, ktera se tykala problematiky oslovovani zakazniki.
Cekaji spole¢nosti, az je zdkaznik sam oslovi nebo se snazi samy iniciovat
jednani o budoucim mozném obchodu. Odpovéd’ nam dava nasleduji graf (Graf
4). Domnivam se, ze vysledek 13 %, kdy se spolecnosti samy snaZzi oslovovat
zékazniky, vyvolavat jednani, navrhovat feSeni — je nedostatecné! Stejné jako
30 % respondentlt (65), ktefi vzdy cekajyi, az je oslovi zakaznik.
Tyto spolecnosti, by mély pifehodnotit své chovéani, jednani, a to hned!
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Graf 4: Kdo oslovuje nase zédkazniky [vlastni zpracovani]

KdyZz pokracuji dale v mém uvazovani, pii vzajemné prospesné spolupraci
s naSimi zakazniky, je velmi nutné se s naSimi zdkazniky setkdvat, jednat, feSit
nové¢ vzniklé situace. Ja osobné zastavam nazoru, ze nejdilezitéjsi z kontaktii
je kontakt osobni. Proto jsem se také ptal respondentli, v jakych casovych
intervalech se osobné vidi se svymi zdkazniky. Odpovédi ndm je nasledujici graf
(Graf'5), z n¢hoz je patrné:

» Necelych 42 % vsSech respondentt se setkava se svymi zakazniky jednou
za rok (osobni kontakt)

» 14 respondentli osobn¢ nenavstévuje své zakazniky

» 19 % vsSech respondenti se setkava se svymi zakazniky az na zakladé
pfipravovanych, uskute¢iiovanych, realizovanych zakazek
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Graf 5: Setkavani se zakazniky z ¢asového hlediska [vlastni zpracovani]

Opét vidim velky problém. Pokud chceme udrzovat vztahy snaSimi
zékazniky, které budou prospéSné nejen pro nasi spolecnost, je nutné byt
v neustalém kontaktu snaSimi zakazniky. A jak se pfiblizime naSemu
zékaznikovi nejblize — osobnim kontaktem. Je zajimavé také zjiSténi,
ze necelych 85 % vSech respondentll, obdarovavd mensimi dary své zakazniky
pii osobnich navstévach.

Obchodni oddéleni

Otazky v této cCasti mého dotazniku, se zabyvaji problematikou nejen
obchodniho oddéleni, obchodovani, ale také obchodniky samotnymi. Jaka
je pracovni ndpln obchodniki? Kde lze najit vyborné obchodniky? Lze méfit
jejich vytizeni?

Pocatkem meého dotazovani, bylo zjistit zdkladni fakt — ma spolecnost
obchodni oddéleni? Pokud ano, kolik ma ¢lenti. Pokud ne, kdo ve spolecnosti
fesi obchod?

Nasledujici graf (Graf 6), ndm podava piehled o poctu marketingovych
oddéleni u naSich respondentii. 75 % spole¢nosti ma obchodni oddéleni. Kdyz
ptujdeme dale do hloubky, mizeme zjistit, i pocet jednotlivych obchodnikti (Graf
7). Piijde mi vcelku logické, Ze nejvetsi procento (49) respondentli, uvadi, ze
jejich firma ma 3 az 5 obchodnikii. Tésn¢ za touto skupinou se pohybuji
spolecnosti, které zaméstnavaji az 2 obchodniky. Dale m¢ zajimalo, jak feSi
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obchodni véci ty spole€nosti, které nemaji obchodni oddéleni (25 % ze vSech
respondentil). Opét ndm miize pomoci graf (Graf 8). Z tohoto grafu je patrné,
ze odpovédnost za obchod na sebe berou majitelé, jednatel¢ a feditelé. Byl jsem
zveédavy, proto jsem vyzkousel, zda-li si n€kdo nechava tesit tuto problematiku
externé — najata externi firma nebo jen obchodnik na Zivnost. Musim se pfiznat,
ze jsem ocekaval vétsi nez 4 % uspéSnost. Spoluprace s externimi specialisty,
je pfitom jeden ze smérti budoucnosti, dle mého ndzoru. Spole¢nost diky tomu
muiZze uSetfit spoustu financnich prostfedkl, ale na druhou stranu si musi
jednotlivé externi obchodniky hlidat, aby ndhodou neprodéavali informace
konkurence.

B Mame ohchodni
oddéleni

m Nemame obchodni
oddéleni

Graf 6: Existence obchodniho odd¢leni [vlastni zpracovani]

3%

Edo?2
m3aib
m6azlo

B 10a vice

Graf 7: Pocet obchodnikil v jednotlivych obchodnich oddé€lenich [vlastni
zpracovani|
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Graf 8: Odpovédnost za zakazniky pti neexistenci obchodniho oddé€leni
[vlastni zpracovani]

Za pracovni ndpln obchodniho oddé€leni, povazuji vSichni respondenti,
vydélavani penéz, vyhledavani, piinaSeni zakazek, stardni se o zakazniky,
dodavatele. Tyto mysSlenky by nemély piekvapit nikoho z nas, od toho mame
ve spole¢nosti obchodni oddéleni! Mné€ ovSem zajima 1 funkénost obchodniho
oddéleni. Ne vzdy mizeme fici, Ze nam ,,Slape” na 100 %. Také mohu tvrdit,
ze v nékterych spole¢nostech, mize jeden obchodnik vydélat tolik, jak v jiné
spole¢nosti 10 obchodnikii. Pokud se mame zabyvat touto problematikou,
je nutné zaméfit se na obchodnika samotného. NerozliSuji, zda-li je obchodnik
zena nebo muz. Kazdy z nds mé své zkuSenosti, ja se domnivam, Ze i1 kdyZ jsou
patrné rozdily v chovani muzi a Zen obchodnikli, hlavné¢ bych doporucil,
abychom nepodceniovali obchodniky opa¢ného pohlavi. MilzZze se nam
to nevyplatit. Dale m& zajimaly specidlni poZadavky, které maji spoleCnosti
na jednotlivé obchodniky. NeSlo mi tedy o dosaZzené vzdélani, vymluvnost
nebo znalost ciziho jazyka. Opét jsem své respondenty vyzkousSel a v dotazniku
jim uvedl jen jeden pozadavek (ochota pracovat) s ohledem na to, zZe bych chtél
doplnit dalsi. Nejvice se obévovaly tyto poZzadavky:

» Pravdomluvnost (59 % z celkového poctu respondentil)
» Cilevédomost (75 %)
» Systemati¢nost, preciznost (44 %)
» Nelajdactvi (38 %)
» Komunikativnost (85 %)
» Drzost (23 %)
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Mizeme tedy konstatovat, Ze se jednd o pozadavky, diky nimz by mgéli
obchodnici systematicky pracovat na ziskavani novych zakazek. Zastavil bych
se u pozadavku drzost. Kazdy znis ma o drzosti svou pfedstavu. Pfimérena
drzost je, dle mého nazoru, pro obchod velmi prospéSna. Zakaznik Vas odmita,
je na Vas nepfijemny, ale vy pfijdete jesté¢ jednou. Nebo dokaZzete zdkaznikovi
vysvétlit specidlni podminky zakazky, 1 kdyZ nejste takovy odbornik jako on.
Musime si také ale uvédomit, ze neustile balancujeme na tenkém ledu. Nékdy
se nam drzost osvéd¢i, ale jakmile ji prezeneme,vétSinou dochazi k netspéchu.
Pokud uz vime, co bychom nejvice od vlastnosti obchodnika ocekavali,
kde je najdeme? VétSina spolecnosti (necelych 65 %) vyuziva specializované
personalni agentury, které¢ dokazi vybrat uchézejici jedince. Pro¢ uchazejici?
I kdyz jsou z4jemci o danou pracovni pozici velmi dikladné prozkousSeni,
absolvuji nepfeberné mnozstvi testil, psychotestli, ne vzdy je zaruka, Ze pravé
tento Clovék bude skvély obchodnik. Pokud nebude mit ochotu ucit
se a prijmout strategii spolecnosti, jsme nekonkurenceschopni.
20 % respondentli uvedla 1 moZnost ziskat obchodnika od konkurence. Velika
vyhoda je v tom, Ze vime, jak je dobry, co dokaze. A v neposledni fad¢ portfolio
jeho kontaktdi. Zbyvajici spole€nosti vyhledavaji obchodniky samy — forma
inzeratu, ndhodnych setkani, atd. Pokud chceme, aby vSe v nasi spole€nosti
(ve vztahu k zdkaznikiim) dobfe fungovalo, je naprosto nezbytné urceni
odpovédnosti jednotlivym obchodnikiim. Z vysledkl nasledujiciho grafu (Graf
9) mizeme tvrdit, ze 80 % vSech respondentli uvedlo, Ze maji obchodnici
v jejich spole€nostech jasné urcenou odpovédnost za své Ciny, vysledky,
zakazky. 20 % obchodnikii mé& pouze casteCnou odpovédnost — vnéjsi vlivy,
které pisobi na praci obchodnika. Osobné se domnivam, ze pouhopouhé urceni
odpovédnosti nestaci. Musi byt jasné tresty za nedodrZeni jednotlivych plant,
termint, atd. I kdyZ je to ,,tvrdy tlak* na pracovniky, jediné¢ tak mlZeme nasi
spole¢nost povysit do vysSich sfér.
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Graf 9: Odpovédnost obchodnikti [vlastni zpracovani]

Jakmile se bavime o odpovédnosti ¢i zodpovédnosti jednotlivych obchodnikii,
jak zjistime jejich UspéSnost? Je jejich €innost méftitelna? V prevazné vetsing
spoleCnosti je méfeni jejich prace jednoduché - pfinesené zakazky
(vjaké cenové relaci) / cena jednotliveho obchodnika. Pokud méame
ve spole¢nosti vice obchodnikli, miizeme je dle tohoto kritéria porovnat.
Toto beru za klasicky vystup =z c¢innosti obchodnika, ale zajimalo mne,
zda-li pouzivaji v nékterych spolenostech lepsi, presnéjsi, detailnéjsi zpisoby
hodnoceni svych obchodnikli. BohuZel nastalo zklamani. Z celkového poctu
respondentil, necelych 31 % své obchodniky nehodnoti. To mi pfijde strasné
moc, vZzdyt' jim nejde o vysledky spolecnosti? Zbyvajici procenta zakazniky
hodnoti pouze dle mého navodu. Samoziejmé, Ze¢ se snazi (obzvlasté diky
certifikaci ISO) ro¢né hodnotit zaméstnance a jeho vlastnosti, ¢innosti, zhorSeni
¢1 zlepSeni. Staci to?

Déale m¢ zajimalo, zda-li respondenti nachédzeji rozdilnost v chovani
a vystupovani mezi jednotlivymi obchodniky ¢i ne! 100 % uvadi, Ze pozoruje
rozdilnost ve vystupovani, chovani, jednani jednotlivych obchodnikli. Povazuji
tyto odpovédi za velmi dilezité, nebot’ neni dobie standardizovat. A jak jsem
zminil jiz dfive, nechceme stejné véci, nybrz rozdilné, a to plati
10 obchodnicich. V neposledni fadé¢ jsem se zajimal také o skutecnost,
jak k jednotlivym kontaktim se zdkazniky nej€astéji dochazi. Pomoci, kterého
technického prostiedku? Odpovéd’ ndm déava nasledujici tabulka (Tab. 15).
Nejvice respondentil (z vybranych primyslovych trhil) odpovédélo, Ze nejcastéji
pouzivaji kombinaci osobniho jednani a telefonovani (mobilem). ZkouSel jsem
do dotazniku dat i vyuZiti pevné linky a postu CR, ale je nepatrné. I zde lze vidt
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rozmach IT technologii. Dobra tedy, vime, jak jednaji obchodnici se svymi
zékazniky, ale jak prob&hl prvni kontakt? Odpovéd najdeme v nasledujicim
grafu. (Graf 10)

Tab. 15 Prostfedky ke komunikaci se zdkazniky [vlastni zpracovani]

STT |STRT |ET |Celkem

Pomoci e-mailu - 13 2
Pomoci pevné linky |- 2 -
Pomoci mobilniho |33 - 3
telefonu
Pomoci poSty - - -
Osobné - 2 -
Kombinace (osobné |54 24 34
+ mobil)
Kombinace (e-mail |23 19 6
+ mobil)

B Osobné

B E-mail

Mobil

m Kombinace (mobil +
osobné)

B Kombinace (email +
osobné)

Graf 10: Prvni kontakt se zdkazniky [vlastni zpracovani]

Na zéklad¢ vysledka, mohu definovat, Ze nejcastéjSi postup pii oslovovani
zdkaznikli je kombinace mobil a osobné, tésné¢ v zavésu je email a osobng.
Pro vysvétleni: nejprve kontakt mobilnim telefonem (emailem), domluveni
terminu osobni navstévy a potom nasledna navstéva. Domnivam se, ze pro tento
postup je lepsi prvni osloveni mobilnim telefonem nez pfes email.
Je to osobn¢jsi a hlavné jiz mizeme slySet hlas naseho protéjSku na druhé strané.
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Jméno spoleCnosti

Je dilezité¢ budovat kladné a dobré jméno nasSi spolecnosti? Ano! I kdyz
se muze zdat, ze tato ¢ast mého dotazniku je okrajova (co do tématu 1 poctu
otazek), opak je pravdou. Dnes musi spolecnosti dbat nejen na své jméno, nazev,
ale také historii ¢i reference. To vSe plati na jednotlivych primyslovych trzich.
Jiz v predchozi ¢asti (informativni udaje o organizaci), jsme se zabyvali historii
firem, zpohledu plsobnosti na jednotlivych trzich. Z vysledkli vime,
ze 80 % spoleCnosti pisobi na trhu vice nez 10 let. Je spousta nazort,
zda-li dobré jméno spoleCnosti mize pomoci v ziskdvani zakéazek, budovani
vtahu se zakazniky, dodavateli, atd. Nasledujici graf (Graf 11), ndm ukazuje, jak
vidi jednotlivi respondenti problematiku jména spole¢nosti. Kazdy
z respondenti mél dvé moznosti. Pokud jméno spoleCnosti pro ného neni
dalezit¢ nebo se ve spoleCnosti touto problematikou nezabyvaji, zaskrtl —
nefeSim. Druhou moznosti byla Skala od 1 do 5, kde jednotlivi respondenti
zaskrtavali, jak dobré ¢i Spatné je jméno jejich spoleCnosti (1 — nejlepsi
hodnoceni, 5 — nejhorsi hodnoceni).

1 2 Neresim

[#¥]
=y
wn

—i—Energetika —ml=Strojirensky & Stavebni

Graf 11: Problematika jména spolec¢nosti [vlastni zpracovani]

U této otazky mé piekvapilo, ze 7 respondentd, uvedlo, ze povazuje jméno
spole¢nosti za Spatné (3 spoleCnosti ze stavebniho, 4 ze strojirenského trhu).
Nedalo mé to a po mém dotazovani jsem zjistil, Ze jméno spole¢nosti
bylo poskvrnéno konkurenci diky vybérovym fizenim. Velmi zajimava
skutecnost, ze na téchto dvou pramyslovych trzich existuje dohromady
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15 respondenttl, ktefi viibec nefe$i problematiku dobrého jména spole€nosti.
V dalsi ¢asti této faze mého dotaznikového Setfeni, jsem se zaméfil na potvrzeni
¢1  vyvraceni pravd, respektive o vyjadieni souhlasu ¢i  nesouhlasu
s mymi tvrzenimi. (Tab. 16)

Tab. 16 Tvrzeni — jméno spole¢nosti [vlastni zpracovani]

Tvrzeni STT STRT ET
Ano |Ne | Ano |Ne |Ano | Ne
Je pro Vasi spoleCnost 97 13 (58 |2 |45 |-

dulezité budovat a
udrZovat si dobré jméno?

Pomohlo Vam jméno Vasi |67 |43 |36 |24 (40 |5
spolecnosti v ziskani

zakazky?

Chlubite se svou 52 |58 |45 15 |34 11
spole¢nosti?

Dokazete definovat pojem |[110 |- |60 |- (45 |-
branding?

Budujete svou znacku? 78 |32 |32 |28 |34 11

Vysledky mé trochu =zaskocily. Piedpokladal jsem, Ze jakmile
je pro spolecnost dilezité budovat a udrzovat si své dobré jméno, neni to jenom
pojem. Pro¢ na druhou stranu, je stdle mnoho spolecnosti, kterym nepomohlo
dobré jméno spolecnosti v ziskani zakdzky? Po zralé ivaze, m¢ napada moznost,
ze nemusime budovat dobré jméno jen proto, abychom ziskali zakazku. Snazme
se neuvazovat kratkodobé ale dlouhodobé a strategicky. Dobré jméno
spole¢nosti mize byt a urcité je dulezité pro naSe dodavatele, partnery, statni
organizace, atd. U tfeti otdzky dochéazelo Casto k mylce a byl jsem nucen
tuto otdzku velmi casto vysvétlovat, upravovat. Nejedna se o chlubeni
v tom spravném slova smyslu. Nybrz zda-li respondenti spole¢nosti Ziji.
Jak se fika: vstdvaji, usinaji, obé&dvaji, vecefi, travi vikendy, dovolené
se svou spolecnosti. 100 % respondentli napfi¢ trhy, bylo schopno spravné
definovat pojem branding. PoloZme si ovSem otazku: Sta¢i pouho pouhé
definovani tohoto pojmu nebo je to malo? Pokud na této problematice ustavi¢né,
systematicky pracujeme — fikdm ano. Pozor ale na ¢asové hledisko — neni to béh
na kratkou trat. Pokud ovSem ne, nemd tuto problematiku smysl fesit. Kazdy
Clovek, proces probihajici v nasi spolecnosti, musi byt nastaven nejen ke vztahu
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k nasim zdkaznikiim, ale také k budovani dobrého jména, znacky jednotlive
spole¢nosti.

Zakaznik ¢i dodavatel

Mozné by né¢kdo mohl namitnout, pro¢ se chci zabyvat dodavateli ve vztahu
k zdkaznikiim. Odpovéd’ je jasnd: nejen z teoretického hlediska je tento vztah
zajimavy. V praxi jsou to pravé dodavatelé, ktefi ndm Casto mohou pomoci
v cenovych, konkuren¢nich valkach. Jsem presvédceny, Ze spole¢nost by neméla
budovat prospé$né vztahy nejen se zdkazniky, ale 1 s dodavateli. V naSem
Ale co ostatni? Uvédomuji si silu tohoto vztahu nebo berou dodavatele
za pritéz?

Nejdiive mé zajimalo, kdo se stara o dodavatele v jednotlivych spole¢nostech
a zda-li maji néjaké databaze ¢i seznamy svych oblibenych dodavateli.
Nasledujici tabulka (Tab. 17), nam poskytuje pohled na to, kdo se o dodavatele
stard. Je velmi =zajimavym faktem, Ze pouze v energetice necelych
58 % respondentt uvedlo, ze se o dodavatele stard osobné jednatel €i majitel.
To povazuji za velmi vyborny tah. Nevim, zda-li je dobré, aby nam tak dualezité
vztahy fteSili obchodnici. Také mé& piekvapilo, ze 59 respondentt
(28 % z celkového poctu), tvrdi, Ze nevi, kdo se stard o jejich dodavatele
nebo dokonce tvrdi, Ze se o n¢ nikdo nestard. Nevim, zda-li jde o hrubou
neznalost firemnich vztahi, nebo maji pravdu a o dodavatele se opravdu nikdo
nestara.

Tab. 17 Starost o dodavatele [vlastni zpracovani]

STT STRT |ET
Nikdo 13 13 -
Nevim, nedokazu urcit 25 8 -
Obchodnici 21 28 7
Vedeni spoleCnosti 38 9 12
Majitel (jednatel) osobné | 13 2 26

Pokud chceme neustdle zkvalitiovat své vyrobky ¢i sluzby, musime mit
kvalitni a spolehlivé dodavatele. Proto povazuji za nutné, mit databdzi (seznam)
dodavatel, ze které budeme vychdzet. Tato databdze musi byt neustile
upravovana, obménovana a meéla by obsahovat také hodnoceni jednotlivych
dodavateld. Jak to ovSem vidi nasi respondenti? Odpovédi najdeme v nasledujici
tabulce (Tab. 18).
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Tab. 18 Databaze [vlastni zpracovani]

Databaze STT STRT ET
Nemame 8 - 2
Databaze v programu |61 45 28
Excel

VyuzZivame 13 7 4
profesionalni program

Seznamy vystavovateli |28 8 11

z veletrhu

Z ptedeslé tabulky mohu konstatovat:

» 134 respondentt (62 % z celkového poctu) vyuziva databaze v programu

Excel

» 10 spolecnosti nema databazi svych dodavatela

» Stale velké procento respondenti (21,8 %), vyuziva seznamy vystavovatell

z jednotlivych veletrhi, jako své databéaze

Kdyz vime, kde médme naSe soucasné 1 potencialni dodavatele hledat, ptichdzi
na fadu otdzka: Budujeme s dodavateli vztahy stejné jako s nasimi zékazniky?
Na tuto otazku mohli respondenti jednoduse odpovédét: ano ¢i ne. Vysledky

vidime v nésledujicim grafu. (Graf 12)
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B Ano

B Ne

Graf 12: Budovani vztahu s dodavateli [vlastni zpracovani]

Pokud 75 % vSech dotazovanych respondentii buduje svlij vztah s dodavateli
(energetika — 100 %), jakym zpusobem? Zna své dodavatele osobng&?
Nebo vyuziva telefonickych rozhovorli, emailu? Nasledujici tabulka (Tab. 19),
nam tika:

» Pouze na energetickém trhu 64 % respondenti zn4 osobn¢ své dodavatele
» 46 % z celkového poctu respondentii zna cca 50 % svych dodavateli

Tab. 19 Znalost dodavatell [vlastni zpracovani]

STT STRT |ET
Osobné znam své 13 9 29
dodavatele
Osobné znam cca. 50 % |32 27 13
svych dodavateli
Vyuzivam mobilniho 13 - 3
telefonu
VyuZivam emailu 11 6 -
Celkem 69 42 45

Respondentiim jsem polozil otdzku, co je pro né¢ dulezité pii posuzovani
(hodnoceni) jednotlivych dodavatelti. Uvedl jsem nékolik bodl a respondenti
m¢éli piifadit jejich hodnoceni dle dualezitosti (1-5). Samoziejmé mohli doplnit
body dalsi. Dle nejcastéji hodnocenych kritérii, jsem sestavil potadi.
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1. Dodaci podminky — moznost a zpiisob dodani
2. Platebni podminky — splatnosti

3. Cena

4. Kvalita, jakost

5. Papirova pfipravenost — atesty, certifikace

Nékoho miize piekvapit, ze se kvalita (jakost) dostala v Zebticku
azna 4. misto. Na téchto specidlnich trzich se pocitd s kvalitou (jakosti)
jako samoziejmosti. Mezi body, které respondenti uvadéli mimo mé,
se vyskytovaly:

» Osobni zkuSenosti
» Mnozstevni slevy
» Mistni ptislusnost

Posledni véci, ktera mé v této casti dotazniku zajimala, byla skuteCnost,
zda-li jsou respondenti (potazmo spolecnosti, ve kterych pisobi) vérni svym
dodavatelim nebo zda-li neustdle hledaji nové. VéEtSina respondentl
(156, necelych 73 % zcelkového poctu) odpovédéla, Ze je vérna svym
dodavatelim, ale neustale hleda nové. Ono se neda ¢emu divit, dnes musime
neustale zkvalitiovat své dodavatele, a pravé proto jsme nuceni vyhledavat,
hodnotit nové a nové spole¢nosti.

CRM

Skupina otazek zabyvajici se vztahem k zdkazniklim a vyuziti principit CRM
v jednotlivych spolecnostech, ndm ma odpovédét na otdzku, zda-li spole¢nosti
pusobici na primyslovych trzich vyuzivaji téchto principti, zavadéli CRM
do spolecnosti, jaké vném vidi vyhody, rizika, atd. 95 % respondentl
jednotlivych spole¢nosti napti¢ mnou vybranymi trhy, bylo schopno definovat
pojmy, jako jsou ERP, CRM systémy. I kdyZz ne vzdy byly definice presné
a dostacujici, domnivam se, Ze jednotlivi respondenti védi, o co se jedna. Dalsi
otazkou bylo, zda-li jednotlivé organizace vyuzivaji systém, program CRM
ve své spoleCnosti. Na tuto otdzku jsem netrpélivé cekal vysledky a musim
se pfiznat, Ze jsem ji vyhodnocoval nejdiive. Bohuzel vysledky mé zklamaly,
ikdyz jsem je ocekaval. 72 % vSech organizaci nema systém CRM
a ani neuvazuje o jeho potizeni. Neni to chyba? Divody, které je k tomu vedou,
budou pfedmétem dalSi otdzky. Na druhou stranu, jako pozitivni vysledek
muzeme povazovat 31 spolecnosti (14 % z celkového poctu respondentit), ktefi
uvazuji o potizeni a aktivniho vyuzivdni programu, zabyvajicim se CRM.
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Z poctu 29 spolecnosti, které jiz vyuzivaji program zabyvajici se CRM, bylo
jejich rozdé€leni nasledujici:

» Stavebnictvi 9
» Strojirenstvi
» Energetika 11

Pokud tedy zrekapitulujeme, tak graf II. nam ukazuje, jak spolecnosti
vyuzivaji program zabyvajici se CRM, a nasledujici graf (Graf 13), fesi davody
155 spole€nosti, které nechtéji, nepotiebuji systém CRM ke svému podnikani
(dle respondenttl).

m Vyuzivame CRM v
organizaci

m Nemame tento systém,
neuvazujem o pofrizeni

Uvazujeme o pofrizeni
tohoto systému

Graf 13: Vyuzitelnost programi CRM [vlastni zpracovani]
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M Finance
m Casovd naroénost
Neznalost problematiky

B Technologicka narocnost

m Nepotrebnost

Graf 14: Divody k nepotizeni programi CRM [vlastni zpracovani]

Z ptedeslého grafu (Graf 14) je patrné, Ze nejveétsim diivodem jsou finance,
které jsou pronasledovany technologickou narocnosti, ktera je zapottebi pii
spravné implementaci tohoto systému do podnikovych struktur jednotlivych
spolecnosti. Velmi zajimavym faktem, je 1 ndzor 14 % ze vSech respondenti, ze
takovy program (systém) nepotiebuji. Zikladnim kamenem pro CRM je
vytvofeni (nahrani) databazi se zdkazniky, dodavateli, atd. Jak jsem zminoval jiz
diive, nejvétsi pocet respondentll uvadi, Ze jejich databize jsou vytvoreny
v programu Excel. I kdyZ miZeme nyni fici, Ze je to neodpovidajici, na druhou
databaze neustale a potad dobfte slouzi. Pro¢ by tedy mély investovat do lepSich
databazi, programi?

Pro dalsi otazky vyuZiji pocet respondentt (29), ktefi jiz vyuzivaji program
zabyvajici se CRM. A pro¢? Aby dokazali odpovédét na vyhody tohoto
programu, ale také na postup zavedeni a jaké vysledky s nim dosahuji. Necht¢l
jsem se zbyte¢né ptat respondenttl, ktefi této problematice neholduji — nemaji
zdjem. MozZné vysledky, kterych jsem dosahl, budou pro né inspiraci a dokéazi
je pfimét k zamysleni se.

Jako prvni uvadim vyhody, které vznikly po uspéSné implementaci CRM
systtmil do organizace. V dotazniku jsem uvedl 8 bodl, které vychazely
po nejméné duleZitou. Rozhodl jsem se zvefejnit prvni trojku, nebot oproti
dalSim mistim, zde byly nejvétsi rozdily a velké odliSnosti v bodovéem
hodnoceni:
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» Vice individualnich kontakta se zékazniky
» Vice Casu na zakaznika

» Ptistup k informacim v redlnim case

» Nartst efektivity tymové spoluprace

Dost mé& piekvapilo, Ze mame dva vitéze. Individudlni kontakty a vice Casové
jednotky na jednotlivého zakaznika. Domnival jsem se, Ze spolenosti uvedou
spiSe bezproblémovy pribéh jednotlivych obchodnich procesii nebo odliSeni
se od konkurence. Pokud se zaméfime na druhou stranu mince, jsme u rizik.
Ktera jsou 3 nejdulezitéjsi rizika?

» Zaméstnanci
» Spatna komunikace uvnitf i vn€ organizace
» Technicka vybavenost

Nepiekvapilo mé uvedeni zaméstnancii na prvnim misté. Jejich nepochopeni
problematiky zmaii veSkeré snahy vedeni, pfedstaviteli spolecnosti
k radikdlnim zméndm. Jinymi slovy: mrhame penéZznimi prostiedky. Vcelku
mé piekvapilo, Ze technické prosttedky, které jsou nutné k této implementaci,
jsou az na 3 misté. Zde vidime skutecnost, Ze ne vzdy jde v prvni fad€ o penize.
Nyni se dostavame k postupu zavedeni (implementace) CRM do podnikovych
struktur. Jaky je tedy postup? Nejdiive mald odbocka. Kdo zavadé¢l principy
CRM do spolecnosti? Externi firma nebo spolecnost samotna? Odpovéd
nam poskytuje nasledujici graf (graf 15). Tuto otdzku jsem poloZil jen pro
ovéfeni svého tvrzeni, Ze postup zavedeni, implementace prvki CRM
do jednotlivych spole¢nosti je tak slozity, Ze je lepSi najmuti externi,
specializované organizace. M¢ tvrzeni se potvrdilo a z grafu samotného vidime,
ze pouze 3 spolecnosti vyuZili svych zaméstnanci.
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Graf 15: Kdo zavadi CRM do spolecnosti [vlastni zpracovani]

K ovéfeni postupu zavedeni, jsem v dotazniku uvedl 7-mi bodovy postup,
dle Kozdka [22]. Respondenti méli uvést, zda-li tento postup vyuzili
a co je na ném pravdy. Zda-li jsou vSechny body pravdivé, nebo objevili jiné
dalezité body, atd. Rozhodl jsem se okomentovat jednotlivé body tohoto
postupu — na zaklad¢ vysledkii 29 respondent.

1. AngaZovanost a odhodlani generalniho feditele a celého vrcholového
vedeni firmy — respondenti souhlasi, ale necelych 81 % znich povazuje
tento bod za zbyteCny. Pravé vedeni musi byt tim prvnim impulsem
ke zméné€. Proto povazuji za jasné, Ze feditel (manazer) bude prvni vcele,
kdo bude tuto vizi obhajovat.

2. Zavadéni CRM prostrednictvim tymi s odborniky z rliznych oblasti, nutny
jednotny postup tymu — souhlasi, spole¢nosti uvadi, Ze stimto bodem
nejlépe pomlzZze externi organizace. Je nutna podpora vedeni, ktera lidem
vysvétli vEem je problém, a co je nutné provést, ale nckdy nasi
zameéstnanci poslechnou rychleji a 1épe odbornika z externi organizace.

3. Ziskavani veskerych dostupnych udaj, jejich sprdvna interpretace
a uloZeni se souhlasem dotéenych osob nebo firem — 100 % respondenti
nevidi divod, pro¢ by mély osoby, firmy, které budou v jejich databazi
s timto souhlasit. To by méla byt pro né€ Cest a jasna véc. Vzdyt o to bojuji
a ne abychom za nimi chodili a ptali se na nazor. Cim vice udajti, tim 1épe.

4. Diferenciace zakaznikdl podle stanovenych kritérii — opét 100 % souhlas.
U 15 dotazniku jsem mél ovSem poznamku, ze kritéria se musi probrat
s vedenim organizace. Nemusi se vymySlet nova, slozitd kritéria.
V jednoduchosti je sila.

115



5.Méteni LTV — pravidelna aktualizace 0daji. Respondenti uvadéii,
ze je dobré métit hodnotu vztahu, ale nemysli si, Ze zrovna pomoci metody
LTV. 5 respondentl uvedlo, Ze méteni povazuji za zbyte¢né. Staci udajné
vysledky jednotlivych zakazek.

6. Komunikovat one-to-one. To je nutnost, nemusi se o tom psat.

7. Neznehodnocovat znacku, nybrz znacku cilevédomé budovat. Opét
nepovazuji respondenti (26 z29) za dilezité zmifovat se o této
problematice.

Obzvlasté prvni body tohoto postupu dopadly velmi dobie. Proto jsem
se rozhodl sestavit svilj postup zavedeni a podrobit ho kritice 29 respondent,
ktefi odpovidali na piedchozi otazky. U svého postupu jsem vychazel nejen
z teoretickych prament, ale obzvlast€¢ ze svych pracovnich zkuSenosti
a souc¢asn¢ho obchodniho prostredi, které u nas figuruje (postup 1 jeho
hodnoceni je uvedeno v ndvrhu vysledk).

5.1.4 Shrnuti vysledkii kvantitativniho prizkumu

Vyhodnocenim kvantitativniho prizkumu bylo dosazeno relevantnich
informaci pro vysloveni dil¢ich zavért disertacni prace. Za nejvyznamnéjsi
zavéry kvantitativniho prizkumu vztahll firmy a zdkaznika na primyslovém
trhu v prostfedi nového marketingu, 1ze uvést:

» 85 % vsech respondentti uvadi, ze jejich spole¢nost ma celorepublikovou
pusobnost, pfi¢emz nejcastej$i formou podnikani je spole¢nost s rucenim
omezenym (68 % vsech respondentit).

» 80 % vSech respondentll je vlastnéno ¢eskymi majiteli.

» 100 % vSech respondentii vyuzivda marketingové orientované fizeni
spolec¢nosti.

» 43 % vsech respondentii (necelych 70 % na trhu energetiky) uvedlo, ze ma
zkuSenosti s praktiky nekalé soutéze ¢i s neprithlednosti vybérovych tizeni.

» 100 % vsSech respondenti dokaze definovat své zakazniky. 85 % vSech
respondentll zna své zdkazniky osobn¢.

» 49 % vsSech respondentii hodnoti své zakazniky dle citu a osobnich
zkuSenosti.

» 11 % respondentli z energetiky a necelych 7 % respondentl ze strojirenstvi
nesouhlasi se skutecnosti, Ze prvni fazi ve vztahu se zdkazniky je navdzani
vztahu. Definuji nultou etapu — pfedstaveni, uvedeni spole¢nosti.

» Necelych 50 % vsSech respondentli (mezi trhy se pohybujeme v relacich 48
— 55 %) nesouhlasi s posledni fazi vztahu se zdkazniky — ukonceni vztahu.

> 9 % vsech respondenti nevyuziva svych zakaznikd pii sestavovani,
vytvéreni nabidek. DalSich 9 % tato skute¢nost nenapadla.
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» 30 % vSech respondenti vzdy ¢eka na osloveni zakaznikem. Nesnazi se
zékazniky sami oslovovat, vyhledavat nové zakazky, navrhovat feSeni.

» 7 % vSech respondentli nenavs$tévuje osobné své zdkazniky, pficemz
osobniho kontaktu alespoi jednou ro¢n& vyuzivd necelych 42 % vSech
dotazovanych respondenttl.

» 25 % vSech respondenti nema ve spolecnosti obchodni oddéleni. O
obchodni =zalezitosti se staraji majitelé, jednatel¢ a feditelé téchto
spole¢nosti. Ve 4 % (vychazime z 25 % vSech respondentil) se o obchodni
zélezitosti stard externi firma.

» Pozadavky na obchodnika (neuvazujeme o dosazeném vzdé€lani, znalosti
ciziho jazyka, atd.) jsou: 85 % vSech respondentli uvedlo komunikativnost,
75 % vSech respondenti cilevédomost, 59 9% vSech respondenti
pravdomluvnost a naptiklad 23 % vSech respondentli pfimétenou drzost.

» 85 % vsech respondentil uvedlo, Ze v jejich spole¢nosti nemaji obchodnici
(lidé zabyvajici se obchodem) zodpovédnost za své Ciny, ziskané zakazky.

» Pouze 7 respondentli (3 stavebnictvi, 4 strojirenstvi) uvedlo, ze povazuji
jméno spolec¢nosti za Spatné.

» Necelych 58 % respondentli z energetiky uvedlo, ze se o dodavatele
spolec¢nosti, osobn¢ stara jednatel ¢1 majitel.

» 28 9% vsech respondenti nevi, kdo se v jejich spoleCnosti stara o
dodavatele.

» 62 % vSech respondentli vyuziva pro databaze svych dodavatelii programu
Excel (MS OFFICE).

» Pii hodnoceni dodavatelli je cena az na tfetim misté. Prvni jsou dodaci
podminky, nasleduji platebni podminky, cena, kvalita a jakost.

» 29 respondentt z celkového poctu 215 uvedlo, ze do jejich spolecnosti byl
implementovan program CRM.

» Nejvetsi vyhodou pii implementaci prvkit CRM do podnikovych struktur,
respondenti uvedlo vice ¢asu na zdkaznika a vice individualnich kontaktt
se zakazniky.

» Za nejvétsi riziko implementace prvkit CRM do podnikovych struktur,
respondenti povazuji své zaméstnance.

» 29 respondenti hodnotilo postup zavedeni prvkit CRM do podnikovych
struktur, ktery definoval Kozak [22]. S postupem jako celkem 100 %
souhlasi, pouze v bodech angaZovanost a odhodlani generalniho feditele a
celého vrcholového vedeni firmy, komunikovat one-to-one a
neznehodnocovat znacku, nybrz znacku cilevédomé budovat, se rozchazeji.
Nevidi nutnost tyto body uvadét v postupu. Povazuji je za predem dané,
nutné k implementaci prvkit CRM do podnikovych struktur.
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5.2 Kvalitativni vyzkum

V rdmci disertac¢ni prace byl vedle prizkumu kvantitativniho proveden také
pruzkum kvalitativni. Jeho cilem bylo zjistit ndzory vedoucich pracovniki
vyznamnych podniki, plsobicich na mnou vybranych primyslovych trzich
v CR na problematiku trendd rozvoje vztahu firmy a zakaznika na primyslovém
trhu v prostredi dneSniho marketingu. Kvalitativni vyzkum byl proveden formou
fizeného rozhovoru (interview) s 15 zastupci vybranych spole¢nosti. Zastupci
pusobili v jednotlivych, mnou zkoumanych trzich.

Pti realizaci kvalitativniho vyzkumu jsem vychazel zinformaci ziskanych
prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu. Na zékladé¢ pana Hagueho [11],
mizeme fici, Zze se kvalitativni vyzkum zabyva pifedevSim porozuménim,
ne méfenim. Problémem muze byt nedostatek méteni. Kviili nému nemohou byt
vysledky nikdy absolutné spravné. Diky malému poctu dotazovatelti (ohled
na kvalitu vyzkumu) miZeme veSkera data sbirat osobné. Vyzkumnik miize
ziskané informace pifevést na vysledky. Otdzky mohou byt oteviend)si
azahlavni vyhodu povazuji moznost reakce vyzkumnika na odpovédi
respondenttl.

5.2.1 Vybér zkoumaného vzorku respondenti

Pti vybéru vzorkl pro provedeni kvalitativniho vyzkumu, jsem zazil velké
ptekvapeni, kter¢ mé velmi potéSilo. Respondenti mohli vyjadfit ochotu
zUcastnit se rozhovoru jiz v kvantitativnim vyzkumu. Necelych 94 % (202)
vSech respondentli, vyjadiilo souhlas s rozhovorem a ochotu rozhovor provést.
Nevim, zda-li tato situace byla zapficinéna skutecnosti, Ze se vétSinou jednalo
omé dobré obchodni partnery, kamarady, ptatele nebo zda-li byla vétSina
respondentl nazhavena do zkoumané problematiky. Z poctu 202 respondenti,
jsem vybral 15 respondentii, se kterymi byl proveden kvalitativni vyzkum.
Slozeni vyzkumného vzorku kvalitativniho vyzkumu: 5 respondentl z kazdého
pramyslového trhu. Rozhovor se mnou vedl vzdy feditel ¢i majitel spolecnosti.
Pro jejich ochranu i neochotu zvefejnéni, neuvadim jejich jména ani nazvy
spolec¢nosti.

5.2.2 Poznatky ziskané z kvalitativniho vyzkumu

Jak jsem jiz dfive zminil, kvalitativni vyzkum byl proveden formou fizeného
rozhovoru (interview) s 15 zastupci jednotlivych primysli (vzdy 5 zastupch
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z kazdého primyslu). Pro fizeny rozhovor jsem si pfipravil 25 otazek (Ptiloha
C), které byly rozfazeny do jednotlivych kategorii:

» Zakaznici, vztah k zakaznikiim

» Obchodni oddéleni, clenové obchodniho oddéleni, definice pravého
obchodnika

» Budovani jména, znacky spolecnosti

» Zakaznici ¢1 dodavatelé

» CRM

» Globalni krize a vztah k zakaznikiim

Pti formulaci otdazek jsem vychazel nejen zvysledki kvantitativniho
prizkumu, ale také ze svych pracovnich zkuSenosti. Prostfednictvim
kvalitativniho prizkumu jsme se tedy zaméfili na problematiku vztahu firem
a zakaznikd na priimyslovych trzich v prostiedi soucasného marketingu.

Zakaznici, vztah k zakaznikiim

V této Casti mého kvalitativniho vyzkumu, nedoslo k velkym piekvapenim,
ktera by mé dokonce Sokovala. VSichni respondenti bez problémii dokazali
jmenovat své zdkazniky, takze je velmi dobfe znaji. Dokonce nebylo
problémem, aby mi respondenti, zacali vykladat, kdo se ¢im zabyva, kde bydli
nebo napt. kterym autem jezdi. Potvrdil se mi i1 vysledek z kvantitativniho
vyzkumu, Ze vétSinou dochdzi k hodnoceni nejen na zakladé osobnich
zkuSenosti, ale také podle citu, srdce, pocitii jednotlivych obchodnikd, feditelt.
[ kdyz respondenti védéli o nejriznéjSich moznostech hodnoceni zdkaznikd,
nevyuzivaji je. Nejsou pro Skatulkovani dle ¢&isel, ani nésilné hodnoceni,
dle pevné¢ stanoveného casového obdobi. Co se tykd etap vyvoje vztahu
se zdkazniky, respondenti nerozliSuji jednotlivé etapy. ZruSeni vztahu neberou
viubec jako etapu — nesmi k ni dojit. I kdyz s prvni etapou navazani vztahu
souhlasi, upozoriiuji me, ze pied touto etapou musi byt krok prvniho seznameni
s firmou, vyrobnim programem, atd. VétSinou probiha telefonicky
nebo emailové. Také loajalita neni pro né absolutni vyhrou. I kdyz vime,
ze 100 % respondentil ze strojirenstvi by uvitalo loajalni zdkazniky, nemtizeme
brat loajalitu jako pojem, obchod, vynosnost. Pro respondenty miize byt loajalita
vyjadifena posezenim na kafe, na rybach, setkanim na obéd, zavoldnim
na vanoce, atd. Pokud jsme se dostali ke tvorbé jednotlivych zakdzek, nabidek,
povazuji za nezbytnou tvorbu s pomoci zékaznika. Respektive vSechny dulezité
udaje by mél prvni definovat zdkaznik (investor) a az potom by mélo dochéazet
k feSeni dané nabidky. I kdyZ je to nyni velmi t€zké namotivovat nejen sebe,
alei své zaméstnance, obchodniky, méli bychom zalit upozoriiovat
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sveé zadkazniky, investory na nové moznosti spoluprace, nové zakazky, problémy.
Nesmime zaspat, naskok konkurence jiz nedoZzeneme. Je to velmi t&zké, nebot’
pracovni doba je ohrani¢end, a pokud opravu chceme neustdle zdokonalovat,
udrzovat, budovat naS vztah se zakaznikem, nezndme sobotu, nedéli
a 8 hodinovou pracovni dobu.

Obchodni oddeéleni, ¢lenové obchodniho oddéleni

VSichni respondenti mého kvalitativniho prazkumu, aktivné obchoduji
se svymi zakazniky. I kdyz jsou ve vedoucich funkcich — feditelé, jednatelé,
majitelé — maji svlij okruh zakaznikd, o které se staraji. Ve svych spole¢nostech
maji dale pracovniky, ktefi se jim staraji o obchod. Nejvétsi odpovédnost
za vzniklé zakéazky, obchody a hlavné realizované nesou na svych bedrech.
Proto se snazi také prenaset odpovédnost na jednotlivé obchodniky a neustéle
je kontrolovat, motivovat, ale také nadavat jim. Uznavaji strategii, ze podiizeni
musi byt ve stresu a naucit se v ném také pracovat a podavat vysledky. Jejich
strategie je velmi jednoduchd. Obchodnik musi vydélat nejen na sebe,
ale 1 zbytek spolecnosti. Jsou ochotni za dobrého obchodnika platit zlatem
a poskytovat mu velké vyhody, ale zaslouzené. Nejde zde o zadné lajdaceni,
plané fteci, ale cCiny, které jsou vidét v podobé dalSich, novych zakazek.
Respondenti nemaji piesny typ, jak ma obchodnik vypadat. Rikaji, kazdy z nas
je jiny. Dulezité je, aby své vlastnosti a kouzlo dokazal vyuzit k uskutecnéni
obchodu, zakéazky. Je jedno, jestli vice telefonuje, mailuje nebo své zakazniky
navstévuje osobné. I kdyz se vétSina piiklani k osobnimu jednéni (13
respondentll vyuziva pouze osobni navstévy u svych zakazniki) a doporucuje,
obchodnici maji volnou ruku. OvSem pokud dosahuji uspokojivé vysledky.
Jakmile splni plan, nebo vidim, Ze pracuji na doraz, 120 % netfeSim pracovni
dobu, ani jestli jede o vikendu se sluzebnim automobilem na chatu, tvrdi jeden
z respondentii, plsobici na energetickém trhu. S respondenty jsem nakousl i
problematiku fluktuace obchodnikt. Je to nejhorsi, co miize spolecnost potkat,
tvrdi jednoznacné respondenti. MlzZe se totiz stat (a stavd se to), ze pred
odchodem obchodnik okopiruje (ukradne) kontakty, nebo jednoduse se svym
portfoliem jednotlivych zédkaznikii ptejde ke konkurenci. Proto je velmi dulezité,
aby 1 feditelé, majitelé znali osobné jeho zakazniky, udrzovali s nimi alespon
telefonicky kontakt.

Budovani jména, znacky spolecénosti

VétSina spole¢nosti ma ve svych cilech jednotlivych certifikaci ISO, atd.
uspésné budovani jména spolecnosti i znacky spolecnosti. Respondenti tvrdi,
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ze velmi jednodusSe se o této problematice vyklada, hiife se provadi. Jakykoliv
krok, rozhodnuti se miize ukazat v jistém Casovém rozmezi jako chybné, muze
posSkodit spole€nost. Dllezité je nezacit zmatkovat a v klidu rozebrat vzniklou
situaci. Za nutnost povazuji také velkou ucast kazdého zaméstnance
pii budovani dobrého jména spolecnosti. Kazdy zrespondentid potvrdil mou
domnénku, Ze na ziskani vétSiny realizovanych zakdzek, ma Ivi podil také dobre
jméno spole¢nosti. Dopliuji mé, Ze zalezi také na historii spolecnosti
a na kvalitnich referencich. Dnes je doba, Ze 1 nevynosné zakdzky (z ohledu
ziskovosti) jsou vynosné, nebot’ pfinesou referenci, kterou spole¢nost jesté¢ nema
nebo ji potiebuje do budoucnosti pro ziskani dalSi zakazky. Jeden respondent
m¢ upozornil 1 na skutenost, Ze dobré jméno spole€nosti tvoii také provozovna
spolecnosti, jeji vozovy park a vneposledni tfadé¢ také obleCeni nejen
predstavitell spolecnosti, ale také jejich zaméstnanc.

Zakaznici ¢i dodavatele

Respondenti tvrdi, ze kazda spoleCnost je na jednu stranu dodavatel
ana druhou stranu zikaznik. Je velmi tézké rozliSit chovani jednotlivych
pracovnikil, diky tomu zda-li jsme dodavatelé nebo zdkaznici. A je to vibec
nutné? Pokud jako spole¢nost uzndvame aktivni pfistup k zdkaznikiim a snazime
se snimi budovat, zajist¢ nezapomeneme na dodavatele, protoze bez nich,
bychom nebyli schopni nejen konkurovat, ale také realizovat své zakazky.
Respondenti uvadéji, ze znaji, maji osobni kontakty, s vybranymi dodavateli
z jednotlivych skupin jejich dodavatelti (nejriiznéj$i rozdé€leni, dle materialu,
dostupnosti, platebnich podminek, atd.). Jejich dodavatelé¢ jsou schopni
okamzité reakce na telefonicky dotaz. Pokud nastava v zakazce problém, jsou
respondenti nejen ochotni, ale v zajmu spolecnosti také nuceni, sednout do auta
a osobn¢ dojet za dodavatelem a vzniklé problémy vyfesit (cenové, dodaci,
splatnosti), atd. V tomto vztahu hraje velkou roli davéra. Jedno podvedeni
dodavatele, nedodrzeni podminek, neupozornéni na prodlouzeni splatnosti,
znamena konec. Musime si uvédomit, ze dodavatelé jsou nam velmi prospésni.
Pokud mame opravdu vyborné vztahy, vime, ktera konkurence u nich poptava
stejny materidl a na jakou akci a dokdzeme s touto informaci 1 s dodavatelem
pracovat. Pokud vS$e zbagatelizuji, dodavatelé jsou alfou omegou kazdé zakazky.

CRM

Za posledni fadu let, vznikla spousta novych sméra, prvki, definic, programii,
které by mély pomoci Iépe pracovat zaméstnanciim, navazat lepsi a dokonalejsi
vztahy snaSimi zdkazniky, dodavateli, s konkurenci. A hlavné: uSetiti nam
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penize a Cas. S kazdymi novymi trendy, se na nasem trhu vyskytne nepteberné
mnozstvi spolenosti, poradenskych center, které se za jisty financni obnos snazi
prosadit do jednotlivych spolecnosti a provést implementaci novych prvki
¢ehokoliv do podnikovych struktur. Nékteré novinky jsou uspéSné a opravdu
pomahaji, jiné jsou jen nafouknuté, drahé bubliny. Respondenti povazuji CRM
za strategicky nastroj a za velmi pfinosné procesy, ale vidi spoustu rizik
a nepfijemnosti, které tento princip, program srazeji na kolena. Obzvlasté velke
problémy v organizaci — technickd, technologicka podpora, finan¢ni néklady,
naroCnost na zaméstnance, nejistd Sance na spravnou implementaci, spravny
odhad procest v organizaci, atd. Tvrdi, Ze zakladni principy CRM vyuzivaji
spole¢nosti jiz davno, jen je tak nedokézali definovat. Pokud se i implementace
prvkit CRM do spole¢nosti podafi, kde je jistota, Ze bude spolecnost fungovat
1épe? Zlepsi se opravdu vztahy snaSimi zdkazniky? Budou mit opravdu
obchodnici vice Casu na jednotlivé zaméstnance? A jak vyuziji €as, ktery budou
mit tzv. navic? Z mého vybéru 4 respondenti méli v organizaci zavedené¢ CRM.
Poprosil jsem je o struéné zhodnoceni. Mozna maji obchodnici vice Casu
na jednotlive  zakazniky, ale také jsou nuceni vice papirovat
(1 kdyZ do pocitaCového systému) a vSechny své kroky, fakta zaznamenivat.
Je nutna tvrda kontrola (i s financnimi postihy), aby se zaméstnanci naucili vSe
stihat a nepodcenovat jednotlivé Cinnosti. Po par mésicich sice sklouzla jejich
¢innost do normalu, ale diky dikladnym, nejriizn€jSim vystupiim, které systém
pfinasi, doSlo k opétovné motivaci zaméstnancli. DalSim kladnym faktem
je dostupnost vSech udaji pro vedeni, coZ je neocenitelné. Co se tyka
technologii: spole€nosti nakoupily nové notebooky, obchodnici byli vybaveni
modernimi telefonnimi pfistroji (tzv. chytré telefony), které zvladaji jak
komunikaci s emailem, tak prohlizeni, vytvafeni, ukladani jednotlivych
dokumenti pfimo do jednotlivych systéemi. Ze zalatku sice obchodnici
vyuzivali tyto prostfedky spiSe ke své osobni zibavé, dnes jiz ale chapou,
k jakému ucelu jsou tyto prostiedky urCeny. Respondenti tvrdi, ze organizace
urCité dokdze dobie fungovat 1 bez CRM, ale prdvé CRM by ji mélo usnadnit
zivot. 1 kdyZ na druhou stranu, nez Spatnou nebo nepovedenou implementaci
nebo nevyuzivani tohoto systému, tak radéji nic.

Globalni krize a vitah k zakaznikum

Pted neddvnem vypukla celosvétova krize, kterd méla pocatek v USA.
I kdyz se naSe politické Spicky dlouho snazili vyvratit jeji existenci, ¢i postih
na nase prostfedi, bohuzel se jim nepodafilo tuto krizi ,,ukecat®, aby nds minula.
Ono to ani dobfe nejde, pokud se podivdme na nas export a okolni staty, které
nas Casto dobfe Zivi nebo respektive zivili. Stejné jako ja, nechapali respondenti
nckteré vyroky naSich politickych $pi¢ek — ekonomt, kteti vymysleli a zajisté
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jesté vymysleji spoustu balickli, opatieni ke zmirnéni této krize — obzvlaste
v primyslovych podnicich. Nejen dle mého ndzoru, nevymysleli nic,
co by rapidné sniZilo dopad této situace. Ale jaky ma dopad globalni krize
na vztah k naSim zakaznikiim. Velky! Normalni pravidla neplati. Zakaznici jsou
nervoznéjsi, vymlouvaji se na krizi, fesi kaZzdou korunu v naSich zakazkach, jsou
nepiijemni, snazi se snizovat nejen naklady, ale také Casové hledisko, vahaji
s nakupy, inovacemi, novymi technologickymi feSenimi. A pravé lidé, kteti
se staraji o zakazniky, by méli nastolit nové trendy, mySlenky a zpisob chovani,
kterymi by si dokazali zdkazniky opét ptitdhnout. V dneSni dobé€ je jiZ nutna
osobni navstéva, kvili jakémukoliv problému, nebo 1épe feceno 1 kviili nicemu,
jen se ukazat u naSich zakaznikii, investori. Hodné€ spolecnosti nezvladne tuto
dobu, krizi. Piezivsi se stanou silnymi hraci na trhu. Proto je nutné byt mezi
silnymi a veSkera naSe rozhodnuti peclivé zvazovat.

5.2.3 Shrnuti vysledki kvalitativniho vyzkumu

Tato kapitola méa za cil shrnout vysledky kvalitativniho vyzkumu, které
pozdéji povedou k verifikaci hypotéz. Vysledky tohoto vyzkumu, jsem shrnul
nasledovng¢:

» 100 % respondentti povazuje problematiku zpracovavanou v disertacni
praci za aktudlni a pro spolecnost velmi dilezitou.

» 100 % respondenti dokazalo bez vétSich probléma definovat své
zdkazniky. Popis jejich firem, sidla spolecnosti, vyrobnich programii a
v neposledni fad¢ také zalib predstavitelt spolecnosti.

» Respondenti pfi hodnoceni svych zakaznikd, nejvice vyuzivaji svych
osobnich zkuSenosti, dosavadnich zkuSenosti se zakaznikem, ale také
vzajemnych sympatii.

» Vsichni respondenti se shodli na skutecnosti, ze nepovazuji fazi ukonceni
vztahu za posledni fazi vztahu se zdkazniky. Tato faze nesmi nikdy nastat.

» Respondenti ptisobi ve spolecnostech, které maji obchodni odd¢€leni, vice
lidi se starda o obchodni Cinnosti. Piesto maji respondenti sviij okruh
zdkaznik, o které se staraji, buduji a udrzuji s nimi vzajemny vztah.

» Respondenti se snazi prenaset zodpovédnost za ziskané zakazky na své
obchodniky. Nejvétsi zodpoveédnost je ovSem na nich samotnych.

» Obchodnici pisobici ve spole¢nostech respondenti, si na sebe musi
vydélat.

» Neni nutnost standardizovat vlastnosti ¢i chovani obchodnika. Ba praveé
naopak, odlisnost vitézi, dle 100 % respondenti.

» 13 respondentli (z celkového poctu 15) vyuziva pouze osobni kontakt se
svymi zakazniky.
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» Kazdy zaméstnanec buduje dobré jméno spolecnosti. Dle respondentli neni
budovani dobrého jména spole€nosti pouze na vedeni spole€nosti.

» Dobré jméno spole¢nosti pomaha v boji s konkurenci o ziskani zakazky.

» Bezpodminecna nutnost budovani dlouhodobych vztaht s dodavateli. Opét
shoda 100 % respondentti.

» 4 respondenti maji ve spolecnosti program vyuzivajici principit CRM.

» 4 respondenti povazuji program CRM za strategicky néstroj.

» Za nejvetsi problém pii pouzivani tohoto programu povazuji nutnou a
tvrdou kontrolu vSech zaméstnancii.

» V dob¢ celosvetové hospodarské krize, se zakaznici stavaji nervoznéjsimi,
skli¢ujicimi, neptijemnéjSimi. Nutnost zvolit novy piistup.
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6 VERIFIKACE CIiLU DISERTACNI
PRACE

Ukolem piedkladané disertadni prace je prispét ke zlepseni vztahu firmy a
zdkaznika na primyslovém trhu v prostiedi nového marketingu. Vysledkem
prace proto neni jen analyza soucasné¢ho stavu, ale také navrh konkrétnich
doporuceni — ndvrh hodnoceni produktivity jednotlivych obchodnikil, postup pfi
zavadéni principi CRM do jednotlivych primyslovych spolecnosti ¢i budouci
trendy v chovani spole¢nosti k zdkaznikiim na vybranych primyslovych trzich.
V kapitole 2 formuloval autor prace hlavni cil disertacni prace:

Hlavnim cilem diserta¢ni prace je na zakladé teoretického a terénniho
prizkumu identifikovat a zhodnotit soucasny stav vztahi firmy a
zdkaznika na pramyslovém trhu v prostiedi nového marketingu v Ceské
republice s ohledem na vyvojové trendy tohoto vztahu. Navrhnout postup
pri zavadéni principi CRM do jednotlivych primyslovych spole€nosti, a
tim nastinit implementacni postup teoretickych poznatkii (vychodisek) do
podnikové praxe.

Ke splnéni tohoto cile doSlo na zékladé ziskanych vysledk z provedené
kritické literarni reSerSe a kvantitativniho a kvalitativniho prizkumu. Veskeré
podklady jsou uvedeny v kapitole 5 a 8.1 disertacni prace.

Spravnym naplanovéanim, synchronizaci a peclivym naplnénim jednotlivych
vnitinich cili disertacni prace, doslo ke splnéni hlavniho cile diserta¢ni prace.
Autor definoval Ctyfti vedlejsi cile:

» Urceni sméru vyvoje nejen nového marketingu v budoucnosti, ale také
vztahu firem k zdkaznikiim na primyslovém trhu, coZ je nadfazeng&j$i
problém nebot’ bude vyvoj marketingu velmi dirazné ovliviiovat.

» Podat systematicky, logicky zdtvodnény, synteticky vyklad o celkové
problematice vztahu firem k zakaznikiim na prumyslovém trhu v prostredi
nového marketingu.

» Evokovat myslenku prosazeni novych (rozsifeni stavajicich) kapitol o
chovani k zdkaznikiim na primyslovych trzich, budoucich trendech a jeho
vyvoji do studijnich planti vybranych pfedmétdh FaME UTB ve Zling€ a
vyvolat diskuzi s jednotlivymi garanty o jejich nutnosti, dulezitosti a
potiebnosti pro vzdélavaci proces nasSich studenti.
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» Zvyseni vzdélanostni trovné pracovnikli obchodnich oddéleni (manaZzerd,
fediteld, majitell). PresvédCeni o novych moznostech, trendech vztahu
k zdkaznikiim na primyslovém trhu v prosttedi nového marketingu.
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7 VERIFIKACE HYPOTEZ

Po uspésném vykondni a vyhodnoceni kvalitativniho 1 kvantitativniho
vyzkumu je mozné hypotézy ovétit resp. vyvratit jejich tvrzeni.

Hypotéza 1:

Vedeni priamyslovych firem pusobicich v CR (trh stavebni, strojirensky,
energeticky), si uvédomuje vyznam budovani jména spolecnosti
a brandingu ve vztahu ke svym zakaznikam.

Pii tvofeni této hypotézy, jsem predpokladal, Ze se na 100 % vyplni
a bude pravdivd. Vyuzival jsem svych zkuSenosti zpraxe a pocital jsem,
ze zde potvrdim a podpofim védecka tvrzeni.

Z celkového poctu respondenti (215) pouze necelych 7 % (15 respondenttt),
uvedlo, ze nefesi problematiku budovani dobrého jména a brandingu ve vztahu
ke svym zdkaznikiim. I kdyZz tento vysledek neni 100 %, domnivdm se,
ze vzhledem k velikosti a rozmanitosti vzorku respondentti, tuto hypotézu mohu
potvrdit. OvSem piedstavitelé spolecnosti piisobicich na prlimyslovych trzich
stavebnictvi, strojirenstvi a energetiky uvédomuji silu vyznamu budovani
dobrého jména spolecnosti, neumi vzdy na 100 % toto jméno vyuZit.

Hypotéza byla potvrzena.
Hypotéza 2:

Pro lepsi vztah k zakaznikim na primyslovych trzich (jeho udrzZeni,
rozvoj i ziskani potencialnich zakaznikii) je velmi dilezité rozvijet
partnerstvi se zakazniky a budovat jejich hodnoty spole¢né s hodnotami
spole¢nosti.

Vysledky kvalitativniho prizkumu zabyvajici se vztahy spole¢nosti k naSim
zakazniklim, 100 % tuto hypotézu potvrzuji. NejenZe je nutné védét, co, jak,
pro¢, kdy si naSi zdkaznici pieji, ale musime dbat také na hodnoty, které
se snazime v tomto vztahu budovat, realizovat. Kazda strana mé své hodnoty,
které by se nemély rozchdzet. Proto je nutné snazit se ptiblizit hodnotadm naSich
zékaznikl, nebo jesté 1épe, snazit se je budovat spoleCnymi silami na zaklad¢
partnerstvi, pratelstvi. Mizeme vychézet z jednotlivych hodnotovych fetézcil,
znaSich osobnich pocitli, smyslii nebo pouho pouze z osobnich rozhovort
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s naSimi partnery, zakazniky, investory. Hlavni ovSem je najit spole¢nou cestu,
ktera nekonci vitézstvim jednoho znas, nybrz spolecné méfitelnymi zisky
na obou stranach. Zde pfipomindm, ze ne vzdy se méti zisk penézi.

Hypotéza byla potvrzena.
Hypotéza 3:

Na vybranych primyslovych trzich (stavebni, strojirensky, energeticky),
miiZeme vysledovat velmi podobné chovani k jednotlivym ziakaznikim
ze strany spolec¢nosti.

V mé disertacni praci jsem se neustdle snazil porovnavat vysledky nejen
z celkového pohledu primyslového trhu, ale také z pohledu jednotlivych, mnou
vybranych trhli — stavebnictvi, strojirenstvi, energetika. Pfedpokladal jsem,
7e se potvrdi mad hypotéza, nebot’ tyto trhy jsou velmi podobné v mnoha
ohledech, cozZ jsem také popsal ve sveé praci. Vysledky kvalitativniho prizkumu
potvrdili mou hypotézu na 100 %. S respondenty jsme nasSli pouho pouhé
odchylky, které byly zplsobeny specialnimi technologiemi, materidly, atd.
Kvantitativni prizkum zaznamenal nepatrné rozdily obzvlast€é v osobnich
nazorech jednotlivych respondentil na jednotliva témata. Pokud vezmeme hlavni
osy, kapitoly jednotlivych prizkumi, jsou odpovédi velmi podobné. Netvrdim,
ze jsou 100 %, ale velmi podobna 80 % a vice.

Hypotéza byla potvrzena.
Hypotéza 4:

Vice nez 50 % ceskych pramyslovych firem, nedokaze efektivné vyuzivat
principii CRM ve svém podnikani.

Tato hypotéza opét pocita, ze se jedna o primyslove firmy, které plisobi
na trhu stavebnim, strojirenském, energetickém. Pfi tvofeni této hypotézy, jsem
se domnival, ze jsem ji prestielil a bude se jednat o necelych 20 % ceskych
spolecnosti. Pokud se blize zamé&fime na tuto hypotézu, miiZzeme na ni pohlizet
ze dvou hledisek:

» hledisko spolecnosti, které jiz maji zavedené CRM — v mém prizkumu
se seslo 29 spoleCnosti, které jiz maji implementovany principy CRM
ve svych spole€nostech. V kvalitativnim prizkumu jsem mél moZnost
se 4 respondenty pohovofit o této problematice. Z téchto vysledka
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je mozné tvrdit, Ze tyto spolecnosti jsou schopné efektivné vyuzivat
jednotlivych principi CRM ve svém podnikani a obzvlasté ve vztahu
ke svym zdkaznikiim. BohuZel je to stoji hodné usili — obzvlasté ve vztahu
ke svym zaméstnanctim.

Hypotéza nebyla potvrzena.

» hledisko ostatnich spolecnosti, které programy CRM nevyuzivaji. Jelikoz
se jednd o velky vzorek respondentii 86,5 %, musime k tomu pfistupovat
obezietné. Zname davody, pro¢ spoleCnosti nevyuzivaji nebo nechtéji
implementovat CRM do svych podnikovych struktur. Kdyz pominu
43 % finan¢ni narocnost, zarazi me i realita, kdy 14 % respondentli vidi
v implementaci CRM do podnikovych struktur nepotiebnost. 1 kdyZ plisobi
jednotlivé spolecnosti na svych trzich dlouho dobu, nechtéji vyuzivat
novych trendd, nevéii jim. Domnivam se, Ze nékteré principy CRM, vztahu
chovani  k zdkaznikim  vyuzivaji, nebot  jinak by  nebyly
konkurenceschopné a nemohly by bojovat o noveé a nové zakazky. Bohuzel
jsem nucen v tomto ohledu hypotézu potvrdit. Ono se t€zko néco vyvraci,
kdyZ nejsme u spousty spolecnosti schopni méfit vysledky, pfinosy nasich
vztahl k zékazniklm.

Hypotéza byla potvrzena
Hypotéza 5:

Spole¢nosti pusobici na primyslovém trhu musi budovat dlouhodobé
vztahy nejen se svymi zakazniky, ale také s dodavateli.

Tato hypotéza opét predpoklada sjiz definovanymi primyslovymi trhy —
stavebnictvi, strojirenstvi, energetika. Osobné si za touto hypotézou stojim
a malokdo by mi ji dokazal rozumnymi argumenty vyvratit. Kazdy znas
je ovSem jiny a proto jsem byl velmi zvédavy, jak obstoji pii konfrontaci
se vzorkem 215 respondentli. Kvalitativni priazkum potvrdil na 100 % tuto
hypotézu. Zadna spoleénost plisobici na téchto trzich nebude schopna drZet krok
se svou konkurenci, ale také zdkazniky a investory bez kvalitniho vztahu
se svymi dodavateli. Bohuzel vysledky na kvantitativnim poli nebyly
jednoznacné — 100 % (vyjimka — energetika). Jinak se pohybovali v rozmezi
75 %. Bohuzel navratnost z tohoto pro spolecnosti je v praxi miziva.

Hypotéza byla potvrzena.
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8 NAVRH KONKRETNICH DOPORUCENI

Kazda prace by méla pfinaset vysledky, které jsou piimo métitelné. Miizeme
zajisté ur€it — to je ma zasluha, to jsem vymyslel, ovéfil, provedl. Stejné
je to 1 u préace disertacni. Proto jsem se rozhodl definovat pét navrhli na zlepSeni
vztahu se zdkazniky na mnou vybranych pramyslovych trzich v prostiedi
soucasného marketingu.

8.1 Postup pri zavadéni principu CRM do
jednotlivych priumyslovych spole¢nosti

Pfi definovani tohoto postupu, jsem vychézel nejen z teoretickych zkuSenosti,
ale obzvlasté z praktickych zkuSenosti nejen svych, ale také mych obchodnich
partneri, zakaznikd, investorti, respondenti. Mij postup vychazi
ze 4 zakladnich krokd (aspekt), které jsou nutné nejen ke spravné
implementaci, ale také ke spravnému vyuzivani principt CRM v jednotlivych
prumyslovych podnicich. Pro celkovy uspéch je velmi dilezita vzdjemna
symbidza téchto 4 aspektli, pokud ale budeme zvazovat postupné zavadéni,
je nutné plnit je krok po kroku (od 1 po 4). (Obr. 19)
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1. Zakladni aspekty

2.
Strategické aspekty

4. Néco na vic

3. Firemni aspekty

Obr. 19 — Postup pii zavadéni CRM do podnikovych struktur [vlastni
zpracovani|

Za zékladni aspekty povazuji:

» urCeni velikosti organizace — ma pro nas zavadéni principi CRM smysl?
Jsme dostatecné velci pro tuto operaci? Domnivam se, Ze pro spolecnosti
(do 3 zaméstnanci) nema zavadéni principli CRM smysl. 1 kdybychom
dosahly vyhod, které budou pramenit ztohoto zavedeni, zlistavad jeden
velky problém — nebudeme mit dostatek pracovnikii a ¢asu na vyuzivani
téchto vyhod.

» urCeni poctu zékazniki (vCetné jejich diferenciace) — pokud ma spolecnost,
do které se chystdme implementovat principy CRM, pouze jednoho ¢i dva
zékazniky, opét bych zvazoval smyslnost nasi implementace.

» urCeni odvétvi, na kterém spolecnost plisobi — primyslovy trh

»urCeni a jasné definovani konecného spotiebitele — pro nékoho
jednoznacény, jasny bod. Pro jiné velmi velky problém. Snaha zodpovédét
zékladni otazku — kdo je nads konecny spotiebitel mize skoncit tragicky. I
kdyz pasobime na primyslovém trhu, musime byt schopni definovat
naSeho kone¢ného spotiebitele — investora, zdkaznika.
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Pokud se nam podafi (respektive spole€nostem) pienést se pies zakladni
aspekty, ve kterych zjisti, zda-i md& CRM pro jejich organizaci smysl,
dostdvame se ke strategickym aspektlim, jejichZ piehlédnuti nebo nespravné
definovani ¢i splnéni, znamena nelUspéch pro dalsi uspéSnou implementaci.
Strategické faktory jsou:

» strategie spolecnosti — v¢etné jeji kritické analyzy a navrhu pro soucasny
trh. Veskeré procesy, probihajici v organizaci by mély korespondovat se
strategii spolecnosti potazmo jeji vizi. Proto 1 nové procesy by se mély se
stavajici strategii ztotoznit nebo by se méla souCasnd strategie novym
procesiim ptizpusobit. Pokud se tato skute¢nost nestane, nebude nam 100
% vSe fungovat — 1 kdyZ na prvni pocit tuto skute¢nost nepozname.

» technologie, technicka vybavenost — veskeré novinky nas néco stoji (Cas,
finan¢ni prostifedky, atd.). Nejinak tomu je pfi implementaci prvkit CRM
do podnikovych struktur. Musime investovat do technické vybavenosti,
respektive podrobit kritické analyze stavajici technické vybaveni
spole¢nosti. Neméli bychom zapomenout také na technologie, které
probihaji v primyslovych spolecnostech. Neni cilem principt CRM
naruSovat, omezovat, blokovat probihajici technologie, nybrZ snazit se
zlepsit jejich fungovani.

» podrobit kritické analyzy komunikaci se zakazniky — komunikace je
nejdulezitéjSi C¢lanek v mnoha podnicich. I kdyZz se vedeni spole¢nosti
domniva, Zze komunikace vné 1 uvnitf jejich organizace, je na vysoké
urovni, ne vzdy to je pravdou. Zde ndm mohou pomoci externi odbornici,
ktefi nejsou postiZzeni stavem a dosavadni situaci v nasi spolecnosti.

» podrobit kritické analyze méfeni a vyhodnocovani jednotlivych vztaht,
uspéchi, rizik, atd. Tento bod milzeme provést za piedpokladu, Zze
k n&jakému vyhodnocovani dochézi.

Jakmile jsme se ptehouply pres predeslé dva aspekty, miZzeme se dostat dale.
Je ovSem nutné zminit, Ze predeslé dva aspekty musi fesit predevSim vedeni
¢1 majitelé organizace. Pro uspéch ve firemnich aspektech je velmi dualezité
postaveni vedeni a majiteld k této problematice, obzvlast¢ v komunikaci
se svymi zamé&stnanci. Za firemni aspekty povazuji:

» usporadani organizace (jednotlivé tymy vcetné pravomoci, odpovédnosti,
definovani vztahu mezi nimi) — pokud se jedna o velkou spolecnost. Pokud
zavadime principy CRM do menSi spoleCnosti, sta¢i nam usporadat
jednotlivé naSe zaméstnance. Kazdy zaméstnanec by mél mit jasné
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vymezenou pracovni ndpli veetné jeho pravomoci, odpovédnosti.
Nesmime zapomenout definovat nadfazené a podiazené vztahy.

» podrobit kritické analyze dosavadni databaze spoleCnosti — opét musime
podotknout, pokud né&jaké databdze spoleCnost jiz ma. Nutnost revize
starych databazi Ci vytvoreni novych databazi je stoprocentni.

» presveédCit zaméstnance nejen o dilezitosti implementace, ale obzvlasté o
dalezitosti plnéni jednotlivych ukolid, atd. Velmi slozZitd problematika.
Ptesvédcit jen jednoho ¢lovéka o novych vécech, tkolech, skutecnostech,
problémech, je n€kdy nadlidsky ukol. Pokud jich mame ve spole€nosti vice
a podaii se nam dosidhnout svého, zaslouZzi tento stav velmi velky obdiv.
Lidé jsou nevétici k novym vécem, nejsou ochotni se nejen néco nového
naucit, ale také podle toho zacit pracovat a pfidavat si tim praci a ukoly.
Argumentovani skutecnosti, Ze budou mit vice ¢asu na zékazniky, je v této
fazi zbyte¢né. Zde by m¢l nastoupit Sarm, osobnost, charisma jednotlivych
vedoucich pracovnikli, kteti by méli neustdle spolupracovat se svymi
podiizenymi a snaZzit se jim novou problematiku vysvétlovat, ukazovat a
hlavné se dle ni fidit.

A dostavame se k poslednimu aspektu, ktery jsem pojmenoval ,,néco navic®.
Obzvlaste pti nejrizngjSich problémech, rozhoduje o Gspéchu ¢i netispéchu maly
detail, skuteCnost, kterd neni predem definovana, zndma. Do aspektu ,néco
navic* jsem zaradil:

» Stésti (na cokoliv) — Stésti potiebujeme vzdy. Nekdy diky Stésti i ztracené
veci opét 0Z1ji a maji Sanci na uspéch. Bohuzel nikdy dopfedu nevime, zda-
li $tésti budeme mit nebo ne.

» kapacity ve vedeni spolecnosti — pro uspéch neni pouze dulezité mit
odborniky ve vedeni spolecnosti, ale musi to byt také kapacity, kterych si
budou nasi zaméstnanci vazit, budou k nim vzhlizet.

» prisna kontrola — vSude a ve vSech smérech. Bohuzel jen tvrdou a pfisnou
kontrolou, mizeme v nékterych smérech  dosdhnout zlepSeni
v probihajicich procesech v nasi organizaci.

» nutnost pochvaly jednotlivych zaméstnanct za jednotlivé uspésné kroky —
obzvlasté pokud se snazime néco nového zavadét. Vyhodnocovani
nejlepsiho zaméstnance smény, dne, tydne, mésice, atd.

» vydrz vedeni — neustalé koc¢irovani, kontrolovani zaméstnancli, uvadéni
piikladti, atd. Pokud proces zavadéni vzda vedeni spolecnosti, je vSe
ztraceno.
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8.2 Navrh na hodnoceni produktivity jednotlivych
obchodniki

Problémem jednotlivych spolecnosti je skutecnost, jak méfitelné a regulérné
hodnotit pracovni nasazeni, usp&ch, neuspéch, produktivitu jednotlivych
obchodnikil, zaméstnanci, kteti buduji vztah s naSimi zdkazniky.

Pokud chci kontrolovat obchodniky, naddvat jim a vyprovokovat je k lepSim
vysledklim, musim védét a zjistit, jak pracuji a v ¢em maji nedostatky. Proto
jsem zacal uvazovat nad hodnocenim jednotlivych obchodnikli. Toto hodnoceni
je vyuzitelné nejen pro teorie, ale obzvlasté pro praxi. Osobné budu toto
hodnoceni implementovat do své prace. Zakladni body hodnoceni:

» Rozd¢leni jednotlivych obchodnikil (véetn€ pracovni néplné)

» Piesné rozdéleni (segmentovani) zakazniki pro jednotlivé obchodniky

> Cas — vedouci pracovnik si musi udélat ¢as a stravit tyden s jednotlivymi
obchodniky. Pfesné rozdélit obchodnikovu pracovni dobu na jednotlivé
casové useky. Kazda ¢innost, kterou vykonava, musi byt zméfena — musi
byt ur€ena Casova jednotka této ¢innosti.

» Véhy — kazda cinnost provadéna obchodnikem, musi mit svou vahu.
Respektive k jednotlivym €innostem musime ptifadit vahu dle daleZitosti.
Zde dochazi k problematice, ze neni dobré u kazdé spolecnosti urCovat
stejné vahy. Kazdy obchodnik je jiny, proto je velmi nutné definovat riizné
vahy napt. pro telefonovani, email, atd.

» Rozdéleni ¢innosti — musi se rozd¢lit Cinnosti, které jsou provadény pro
zdkazniky a Cinnosti, které jsou nutné pro chod spolecnosti (zapisovani
do systému, informovani nadfizenych, zpracovani vykaza, atd.)

» Urceni hranice vedenim spolecnosti. Jinymi slovy, co bude 100 %. Kolik
¢innosti a v jakém obdobi musi dany obchodnik provést. Navrhuji ¢asovy
usek — denné. Procentudlni uspésnost zjistime jednoduSe — mizeme dostat
vysledkl 125 % nebo klidn€ 200 %, ale 1 na to jsem myslel v dal§im bodé¢.

» Vyjednané zakazky. Abychom dokézali pievést procenta na rozumnou
hodnotu — coz je pro mé kolik penéz jednotlivy obchodnik organizaci
pfinesl — musime zohlednit 1 pocet donesenych zakdzek a jejich finan¢ni
hodnotu. Proto je také mozZné, Ze se ndm stane, Ze obchodnik, ktery plni
denni plan na 50 % dokédze vydélat vice neZ obchodnik, ktery makéa
na 200 %.

» Abychom dokazali sprdvné definovat zisk na jednotlivého obchodnika,
je nutné vysledovat nédklady na jednotlivé ¢innosti obchodnika. Nékdo
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miZe namitnout, ze jsou nevycislitelné — omyl. Jsem pifesvédcen,
ze dokazeme spoustu nékladl uptesnit:

0 Telefonovani — kazda spole¢nost dostava podrobné vypisy, takze
jsme schopni zjistit cenu jednotlivych telefonl, nebo udavat
mésiéni pauSal. Nutno rozliSit osobni hovory — zde méame
motivacni faktor, pokud bude obchodnik tspésny.

O Mzda obchodnika — je pfesné dand a je nutné ji zapocitat

do hodnoceni.

Néklady na internet — jasné definované, faktura.

Naklady na osobni schizky — jasné¢ definované. Faktury

za prespani, noclehy. Sluzebni automobil mé jizdy zapsané

v knize jizd, informace o tankovani méame v Gcetnictvi (pozor

na osobni jizdy — moZnost motivace), striktni vydavani darka,

prezenta¢nich material spole¢nosti — mame fakturu.

O O

Navrh, jak by mohl vypadat list v programu Excelu, je uveden v ptiloze D.
Jakmile jsou vynosy obchodnika vyssi nez naklady na jeho provoz — je dobry.
Pozor ovSem na vnéjs$i vlivy, které ovliviiuji praci jednotlivych obchodnika.

8.3 Budouci trendy v chovani spole¢nosti
k zakaznikiim na vybranych primyslovych trzich.

Opét uvazuji o prumyslovych trzich — stavebni, strojirensky, energeticky.
Jako budouci trendy v chovani k zdkazniklim, povaZzuji tyto hesla:

» Pouze osobni kontakt nam zaruc¢i uspéch — obzvlast€¢ v dobé celosvétové
hospodaiské krize, bude nutnosti jednat se svymi dodavateli, zdkazniky 1
ostatnimi institucemi pouze a jediné osobng. Nebude prostor pro emaily,
telefony. Dojde k z(iZeni vztaht se zakazniky a dodavateli.

» Navstévujme naSe zakazniky, i kdyz nic nepotifebujeme — budovani
dlouhodobé prospéSnych vztahli snaSimi zékazniky 1 dodavateli
zalozenych na osobnich navstévach. Tyto navstévy bude dilezité planovat
obzvlast¢ v dobach, kdy po naSich zékaznicich, dodavatelich
nepotiebujeme Zadnou sluzbu, zakéazku, nabidku, atd. I kdyZ jsou tyto
navstévy financné naroné — vyplati se. Nezapometime na drobné dary,
které potési.

» Vime, co ma rad, co d¢la, kde je nas zakaznik? O nasem zakaznikovi
musime védét vSe — jeho zdliby, tajné sny, potieby, atd. Musime znat jeho
nalady, védét, kterému fotbalovému muzstvu fandi, kterym autem jezdi,
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jakou znacku vina pije Ci které jidlo méa rad na obéd. Pouze peclivd a
dikladna ptipravenost na jednotlivd jednani, ndm mize piinést uspéch
v podobé zakazky.

» Zapojme zakazniky do chodu nasi organizace — nebojme se zapojit nase
zdkazniky do procesi, které probihaji v nasi organizaci. Mohou asistovat,
zucastnit se jednotlivych internich 1 externich auditl, pomoci s certifikaci ¢i
zavadeéni novych principt, trendt.

» Internet neni budoucnost, ale nutnost — veSkera moderni technika je
nutnosti. Staré telefonni, vypocetni pfistroje, budi nedivéru u naSich
zakaznikd.

» Prijde cas, kdy bude opét dulezity blok a tuzka — pfremodernizovana,
pretechnizovana doba mulzZe zbrzdit spoustu ¢innosti, které probihaji v nasi
organizaci. V ramci piehlednosti a zjednodusSeni nékterych procest,
probihajicich v organizaci, dojde k navratu k papiru a tuZce.

Zda-l1i se v budoucnosti tyto trendy vyplni ¢i ne, uvidime za n€kolik let.

8.4 DalSi moznosti ke zpracovani

Je velmi téZké definovat dalSi podnéty, mozZnosti ke zpracovani, které
se tykaji meé disertacni prace. Nové a nové moznosti budou vznikat, jakmile
se bude ménit souasny marketing, ustane globalni krize nebo se zasadné¢ zméni
technologie, IT, atd. Opét uvazuji o primyslovych trzich a domnivam se,
7e by bylo velmi dobré zpracovat problematiku:

» Popis obchodnika v¢etné naplné jeho ¢innosti

» Model chovani spolecnosti k zdkaznikim na vybranych primyslovych
trzich v prostiedi dne$niho marketingu, obdobi celosvétove globalni krize

» Model chovani spolecnosti k dodavatelim na vybranych primyslovych
trzich v prostiedi dne$niho marketingu, obdobi celosvétove globalni krize
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9 PRINOSY DISERTACNI PRACE

Vsechny ¢innosti, které v zivoté déldme, musi mit pro nas ¢1 okoli néjaky
pfinos, ktery by mél byt méfitelny, pfimo wurcitelny. DisertaCni prace
je zaméfena na oblast trendi rozvoje vztahu mezi firmou a zdkaznikem
na primyslovém trhu v oblasti dneSniho marketingu, zc¢ehoz vyplyvaji
jednotlivé piinosy této prace. Pfinosy milizeme zvazovat ve tfech zékladnich
rovinach: teoretické, praktické a pedagogické praxe.

9.1 Prinosy disertacni prace pro védu

Ptinos disertaéni prace védeé spocivd v rozsifeni teoretickych poznatkil
tykajicich se vztahu firmy a zdkaznika na primyslovém trhu v prostiedi
soucasného marketingu.

Dalsi piinos spattuji v definovani nového postupu pii zavadéni principt CRM
do jednotlivych primyslovych spolecnosti. Nesmim opomenout také vytvoieny
navrh na hodnoceni produktivity jednotlivych obchodnikti, obchodnich feditelii
— osob, které se ve spoleCnosti zabyvaji vztahem k zdkaznikim. Domnivam se,
ze dal$im pfinosem jsou budouci trendy v chovani spolec¢nosti k zdkazniklim,
které plisobi na pramyslovych trzich.

V budoucnu je mozno vyuzit vysledkit mé disertaéni prace pi1 podavani
samostatnych  vyzkumnych ukoli, grantdi, tykajicich se problematiky
managementu, marketingu, zdkaznik, vztahu spole¢nosti k zdkazniklim
na primyslovych trzich ¢i moznostech vyvojovych trendl v téchto oblastech.

9.2 Prinosy disertacni prace pro firemni praxi

Jasnym piinosem mé disertacni prace je jeji vyuZzitelnost v praxi.

Soucasti feSeni prace je kvantitativni a kvalitativni priizkum, ktery piinesl
fadu poznatkll tykajicich se problematiky vztahu firmy a zékaznika
na primyslovém trhu vcetné¢ definovani osob, které se touto problematikou
zabyvaji a vneposledni fad¢ také nové budouci trendy, které lze uplatnit
pii vztahu k zdkaznikim v souCasném prostiedi. Jasné piinosy mé praci
pro praxi muZeme spatfovat v kritické analyze a zhodnoceni efekti
a vyuzitelnosti prvklt CRM v ¢eskych firemnich strukturach.
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Za ptinosy prace také povazuji definovani nového postupu pii zavadéni
principt CRM do jednotlivych primyslovych spole¢nosti, ndvrh hodnoceni
produktivity jednotlivych obchodnikt ve spole€nosti, definovani budoucich
trendil ve vztahu spole¢nosti k zdkaznikiim na vybranych primyslovych trzich.

Nezanedbatelnym pifinosem mé disertaéni prace je zpétna vazba. Tato vazba
se netykd pouze respondentli (manaZert, feditelli, majitellr), ktefi se zacastnili
mého prizkumu, ale také vSech osob, které se budou problematikou vztahu
k zakaznikiim zabyvat ve svych spole¢nostech. Dal§im pfinosem je identifikace
pohledu respondentli na dosaZzené vysledky a spoletné definovani nadméti
pro dalsi pokracovani prizkumu.

9.3 Prinosy disertacni prace pro pedagogickou praxi
(FaME UTB ve Zliné)

Hlavnim piinosem v této oblasti je uceleny piehled tykajici se problematiky
vztahu firmy a zdkaznika na pramyslovém trhu v prostfedni soucasného
marketingu. JelikoZ malo odbornych publikaci se zabyva problematikou vztahu
k zakaznikim na vybranych primyslovych trzich, bylo by dobré
a pro pedagogickou praxi nezbytné, vydani monografie s touto problematikou.
DalSim ptinos spatiuji v doplnéni nejen marketingovych skript (management,
prumyslovy management, obory na priimyslovém inZenyrstvi, atd.) o vysledky
mé prace ¢i vytvofeni piipadové studie zabyvajici se zpracovavanou
problematikou.
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ZAVER

V diserta¢ni praci se autor zabyval problematikou trendi rozvoje vztaht firmy
a zékaznika na primyslovych trzich v prostfedni nového marketingu. Hlavnim
cilem prace bylo na zékladé teoretického a terénniho prizkumu identifikovat a
zhodnotit soucasny stav vztaht firmy a zakaznika na primyslovém trhu
v prostiedi nového marketingu v Ceské republice s ohledem na vyvojové trendy
tohoto vztahu. Ukolem autora bylo tedy navrhnout postup pii zavadéni principt
CRM do jednotlivych primyslovych spole¢nosti, a tim nastinit implementac¢ni
postup teoretickych poznatkli (vychodisek) do podnikové praxe. Cil byl splnén.
Hlavni pfednost prace vidi autor v tom, Ze se zabyva aktudlni a nejen pro praxi,
ale také védu pfinosnou problematikou.

Disertaéni prace je roz¢lenéna do deviti na sebe logicky navazujicich celkd.
Uvodni teoretickd ¢&ast (literdrni reSerSe) prace se zabyva teoretickymi
vychodisky, nésledné vyvojem a soucasnym stavem vztahu firmy a zdkaznika
v prostfedni nového marketingu a je rozdélena do Ctyi zakladnich ¢asti. Prvni
¢ast poukazuje na problematiku trhu, primyslového trhu ¢i firemniho
nakupovani. Druhd Cast se vénuje definovani vybranych primysla (stavebnictvi,
strojirenstvi a energetika). Tteti ¢ast je vénovana marketingu, jeho vyvojovym
tendencim 1 problematice nového marketingu vcetné jeho budoucim trendim.
Ctvrta &ast se zabyva problematikou zékazniki a CRM. Ve vyzkumné &asti
prace uvadi autorka hlavni vysledky disertacni prace. Konkrétné vyhodnoceni
vysledkl z provedeného kvantitativniho a kvalitativniho prizkumu. Dale je zde
verifikace cilli a hypotéz diserta¢ni prace. Na zaklad¢ vSech vysledki zde autor
prace navrhuje konkrétni doporuceni — postup pii zavadéni principt CRM do
jednotlivych prumyslovych spole¢nosti, navrh na hodnoceni produktivity
jednotlivych obchodnikli a budouci trendy v chovani spole¢nosti k zdkazniklim
na vybranych primyslovych trzich. Teoretické, praktické a pedagogické ptinosy
disertacni prace autor piiblizil v posledni, devaté kapitole disertacni prace.

Kazdé priimyslova spolecnost by si méla vazit svych zakazniki a neustale se
snazit s nimi budovat prosp&sny vztah. Cim dal vice si oviem spolenosti musi
uvédomovat nutnost budovani takovych vztaha, které nejsou vyhodné pouze pro
spolec¢nost, ale také pro zakaznika samotného. Budovani vztahli se zakazniky na
pramyslovych trzich neni jednoduché a kratkodoba Cinnost. Naopak, jedné se o
dlouhodobé trvajici proces, v némz jsme neustale na pocatku.
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Priloha A: Definice pojmii nového marketingu

Affiliate marketing (Pridruzeny, partnersky marketing)

On-line marketingova strategie, kterd zahrnuje rozdéleni vynosti mezi on-line
inzerenta/obchodnika a on-line vydavatele/prodejce. Rozd€leni odmény
je délano podle urcitych meétitek jako je prodej, pocet kliknuti, registraci
nebo kombinaci téchto faktort.

Brand equity (Hodnota znacky)
Jedna se o hodnotu firmy postavenou na znacce. Méfitelna je na zaklad¢ toho,
kolik lidi ma povédomi o dané znacce.

Brand management (Rizeni znacky)

Jedna se o aplikaci marketingovych technik na specificky produkt,
vyrobkovou fadu nebo znacku. Zaméfuje se na zvySovani hodnoty znacky,
povédomi znacky u zakaznikl, protoze zdkaznici vnimaji znacku také jako
zaruku kvality vyrobka firmy.

Contraceptive social marketing (Antikoncepcni socidalni marketing)

Jedna se o aplikaci komercnich marketingovych technologii na propagaci
antikoncep¢nich produktli (kondomy, pilulky proti poceti atd.) jako soucast
planovaného rodicovstvi.

Cooperative marketing (Kooperativni marketing)

Proces, pii1 kterém nezavisli vyrobei, velkoobchodnici, maloobchodnici,
spottebitelé nebo jejich kombinace jednaji kolektivné pii ndkupu nebo prodeji
nebo pii obojim.

Database marketing (Databdazovy marketing)

Databazovy marketing je technika shromazdovdni vSech hodnotnych
a dostupnych informaci o zdkaznicich dané firmy do centrdlni databdze a jejich
vyuziti k fizeni dalSich marketingovych krokl. Informace jsou ,,skladovany*
v marketingové databazi a mohou byt vyuzity jak na strategické, tak na taktické
rozhodovani.

Vytvareni neptetrzitého vztahu mezi firmou a skupinou zdkaznik?, kteti maji

zietelny zdjem o firemni produkt nebo sluzbu, a jejichz reakce na propagacni
usili se stdva soucasti budoucich komunikacnich aktivit.
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Export marketing (Exportni marketing)
Integrovany marketing zbozi a sluzeb, které jsou vyrabény pro zahranici.

Global marketing (Globalni marketing)

1. (definice globalniho marketingu) Marketingova strategie prostrednictvim
niz firmy oslovuji globalni zdkazniky, trhy a konkurenci pii formulaci
své obchodni strategie.

2. (definice chovani spotiebitele) Mezinarodni strategie, ktera je pro vyrobek
v podstaté stejna kdekoliv na svéte.

Green marketing (Zeleny marketing, environmentdlni marketing)

Environmentalni marketing pokladd za sviij strategicky cil zaméteni
pozornosti na konkurenéni vyhody plynouci z pfizplisobeni tradi¢niho
marketingového pfistupu na piistup zahrnujici environmentalni prvky ve vyvoji
vyrobku, firemni nebo produktové promotion, distribu¢nich systémech a cenoveé
strategii.

Tato strategie spociva ve vybéru takového provedeni produktu, jeho baleni
a dalSich aspektli marketingového mixu, které¢ neSkodi Zivotnimu prostiedi
a zaroven piinasi zisk.

Guerilla marketing

Nekonvencni zplisob marketingu, ktery zamysli ziskat maximalni vysledek
z minimalnich zdroji. Jedna se o komunikaéni strategii, kterd vyuzZiva
nekonvencnich oblasti a intenzivnich slovnich kampani k podpoie vyrobku.

Idea marketing (Marketing myslenek)

Marketingové aktivity usilujici o ziskani podilu na trhu pro koncepci, souhrn
nazord, presvédceni nebo téma. VyuZziva se pii tom prvkl marketingového mixu
k vytvoteni nebo zméné postoje ¢i chovani u cilového publika.

In-store marketing (Marketing v prodejnach)

Zabyva se problematikou novych zpusobil prodeje, podpory prodeje v misté
prodeje, novinkami v olasti POP/POS materidli (vystavni zafizeni v misté
prodeje) atd.

Interactive marketing (Interaktivni marketing)

Propagacni praktika usilujici o to, aby cilené marketingové sdéleni vyvolalo
u konkrétniho zédkaznika, na kterého je orientované, métitelnou odezvu.
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Internal marketing (Interni marketing)
Interni marketing je uspé€Sné najimani, Skoleni a motivovani schopnych
a ochotnych zaméstnanct tak, aby dobie slouzili zdkaznikovi.

Megamarketing

Znamena vyuziti strategické koordinace ekonomickych, psychologickych
a politickych dovednosti spolu s public relations pro efektivni kooperaci
zUCastnénych stran, zaméfenou na efektivni vstup na trh a na operovani na ném.

Mezipodnikovy marketing
Je to marketing zboZi a sluzeb, které firmy a dalSi organizace nakupuyji
za ucelem jinym neZz je osobni spotieba.

Mobil marketing (Mobilni marketing)

Jednd se o propagac¢ni a dalS§i e-obchodni aktivity provadéné pomoci
mobilniho telefonu nebo jiného mobilniho zatizeni, jako je naptiklad osobni
digitalni asistent (PDA).

Online marketing (Online marketing)
Termin spojeny s Internetem a e-mailem. Muze zahrnovat bannerovou
reklamu, e-mailovy marketing, e-commerce a ostatni nastroje.

Opt-in marketing

Znamena, 7¢ obchodni sdéleni mizZe firma adresovat tieti osobé v pfipade,
ma-li pfedem jeji souhlas. Tento pojem mulZeme piirovnat k marketingu
na zaklad¢ povoleni nebo-li permission marketingu.

Opt-out marketing

Znamena, Ze k Sifeni firemnich informaci nepotitebuji podniky predchozi
souhlas, ale zakon ji dava za povinnost ovéftit si, zda-1i adresat predem zasilani
takovych informaci neodmitl — napf. zvlaStnim oznafenim v telefonnim
seznamu.

Permission marketing (Marketing na zaklade povoleni)

Marketing, ktery funguje na zaklad€ ziskaného zakaznikova souhlasu
k zasilani informaci od spoleCnosti. Hovofime o ném napiiklad ve spojeni
s marketingem e-mailovym.

Piggyback marketing

Dohoda, pomoci niz si jeden vyrobce opatii distribuci vyrobki
prostfednictvim jinych distribu¢nich kanald.
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Place marketing (Marketing mista)
Marketingové aktivity usilujici o pfildkani novych firem, obyvatel nebo
navstévnikl do mésta, zemé ¢i jinak definovaného mista.

Political marketing (Politicky marketing)

Aplikace marketingu v oblasti politiky, resp. politickych stran a osobnosti.
Souvisi s pfekonanim tradicniho chépani marketingu jako filozofie sryze
komerénim vyznamem, aplikované ptevazné v oblasti materidlnich produkti.

Product Placement

Product placement znamend umisténi konkrétniho vyrobku naptiklad do filmu
s tim, Ze vyrobce piispéje na vznik dila. Hrdina filmu pak nosi hodinky urcité
znacky ¢i pije alkohol jisté znacky; vyrobky jsou pfitom zietelné viditelné.

Primy marketing (Direct marketing)

Jakakoliv pfimd komunikace se spotiebitelem nebo firemnim zikaznikem,
jejimz cilem je vyvolat reakci ve formé objednavky, Zadosti o dals§i informace
nebo navstévy obchodu ¢i jiného mista podnikani za ucelem zakoupeni
produktu.

Reverse marketing (Obraceny marketing)
Obchodni praktika, kdy se kupujici firma snazi identifikovat dodavatele, kteti
by dodali produkt podle ptesnych specifikaci kupujiciho.

Relationship marketing (Vztahovy marketing)

Ptedstavuje praxi budovani dlouhodobych a vzijemné prospéSnych vztahi
mezi kliCovymi ucastniky — zakazniky, dodavateli a distributory — za ucelem
udrzovani dlouhodobych preferenci a obchodnich stykd. Vztahovy marketing
ma vyrazné ekonomicke, technické a socidlni U€inky pro vSechny zcastnéné.
Snizuje naklady transakce a Setfi Cas. Konecnym vysledkem vztahového
marketingu je vybudovani jedine¢ného majetku firmy, ktery se nazyva
marketingova sit. Zahrnuje firmu a vSechny ucastniky, kteti ovliviiyji efektivitu
jejiho  fungovani:  zdkazniky, zaméstnance, dodavatele, distributory,
maloobchodniky, reklamni agentury, vysokoSkolské¢  pracovniky a dalsi,
se kterymi vytvari vzajemné vyhodné obchodni vztahy.

Search Engine Marketing (SEM)

Velmi cCasto se piekladd jako marketing ve vyhledavacich. SEM je jeden
z moznych zplsobl propagace vlastniho webu, aby se na néj dostali zdkaznici.
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SEM je mozno si piedstavit zejména jako vyhodny nékup placenych odkazi
ve vyhledavacich.

Tribal marketing (Kmenovy marketing)
Marketingova strategie, ktera se pokousi vytvofit socialni skupiny nebo
komunity, které jsou sousttedény kolem vyrobku nebo sluzby.

Tematicky marketing

Ptedstavuje strategii, kdy firmy spoji sily s neziskovou organizaci pti podpote
konkrétniho spolecenského tématu ¢i teSeni konkrétniho problému. Dobie
znamym piikladem tematického marketingu je kampan spole¢nosti Avon,
upozoriujici na rizika rakoviny prsu

Viral marketing (Virdlni marketing)

Podstatou této strategie je piimét spotitebitele ke spolupraci s firmou
na zakladé¢ nabidky né&jakého zvyhodnéni, naptiklad v podob& bezplatné
e-mailové adresy, zniZ mohou obesilat dalSi potencialni klienty a Sifit
tak informaci o dané firme.

Word-of-mouth marketing (Septanda)
Jedna se o strategii vzbuzovani zajmu o produkt tim, Ze o ném referuji bézni
zékaznici. Tato strategie stoji v protikladu k drahym reklamnim kampanim.

New Era orientation (Zamereni na Novou eru)

Manazersky ptistup, vjehoZ ramci znamend marketing snahu o dosazeni
naprosté dokonalosti v provedeni a vyrobé produktl, z které by profitovali
nejenom zakaznici, ale 1 zaméstnanci, akcionari a spolecnost.

Zkusebni marketing

Znamena to, Ze firma vyzkousi Gplny marketingovy plan — distribuci, reklamu
a podporu prodeje — v mal¢ geograficke oblasti, podobné vétSimu trhu, na né;z
firma doufa s novym produktem vstoupit.
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Priloha B: Dotaznik pro kvantitativni prizkum

VaZzena pani, vazeny pane,

dovoluji si Vas pozadat o spolupraci vyplnénim pftiloZzeného dotazniku.
V soucasné dob¢é provadim kvantitativni prizkum v ramci své disertaéni prace
na téma: Trendy rozvoje vztahli firmy a zdkaznika na pramyslovych trzich
v prostifedi nového marketingu.

Tento vyzkum si klade za cil pfedevSim analyzovat soucasnou situaci vztahl
firmy a zdkaznika na pramyslovych trzich v prostfedni nového marketingu
v Ceské republice. Vysledkem disertaéni prace bude navrh postupu zavadéni
principtt CRM do jednotlivych primyslovych spolecnosti.

Zpracovani vysledkii bude zcela anonymni. Samoziejmosti je poskytnuti
vysledkti prizkumu kazdému respondentovi.

Pokud budete mit jakékoliv nejasnosti, obrat’te se prosim na mne. Nevahejte mé
kontaktovat. Dékuji Vam za ¢as straveny nad dotaznikem.

S pozdravem a pifanim pekného dne

Ing. Jaroslav Voloch
voloch@kotlar-mont.cz
733 115 630
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Informativni udaje o organizaci

1. Na jakém trhu VaSe firma pusobi?
Priimyslovy trh stavebnictvi
Primyslovy trh strojirenstvi
Primyslovy trh energetika

Podnik zaméstnava
0
1-5
6-9
10-19
20-49
50-99

Pravni forma spole¢nosti
FO zivnostnik
S.I.0.
a.s.
V.0.S.
k.s.
druzstvo
vyrobni druzstvo

E E EEEEENY EEEERERBEDND

Se specifiky
100% cesky vlastnik
Majoritni ¢esky vlastnik
50% Cesky vlastnik
Minoritni ¢esky vlastnik
Zahrani¢ni vlastnik

EEEEN&

S dobou ¢innosti
0 — 5 roku
6 — 10 roku
11— 15 roku
16 a vice

EEEEW

6. Piisobnost
m celorepublikové
B krajsky ...
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100-149
150-199
200-249
250-349
350-499
500 a vice

B v misté sidla spole¢nosti
B celorepublikové + okolni staty



Ve firmé zastavate funkci:
majitel
jednatel
majitel a jednatel
reditel
obchodni feditel
produktovy manazer
obchodnik

E EEEEENE

Marketingové prostiedi ve Vasi organizaci

8. Rizeni Vasi firmy byste charakterizoval(a) jako:
B Marketingové orientované

B Obchodné¢ orientované

B Vyrobné orientované

...................................

9. Pri Fizeni spole¢nosti se zamérujete na tyto skupiny stakeholders (prosim
dopliite):
B zakaznici

10. V jakych oblastech se vyvijelo marketingové prostiedi po dobu Vaseho
pracovniho poméru? (prosim dopliite)

B zadkaznici

B Cas

11. DokazZete definovat tyto pojmy nového marketingu? (prosim doplrte)
B ONOVY MATKEtING ...vtti e e e e e eeeaaeas



B OBranding. .....oooiii i
B Hodnototvorny marketing............cooviiiiiiiiii i

Zikaznici ve Vasi organizaci

12. Dokazete definovat své zakazniky?

13. Znate osobné své zakazniky?:
B ano

B ano, ale ne vSechny (50 %)

B ne

14. Hodnotite své zakazniky:
B ano
H ne

15. Pokud hodnotite své zakazniky, vyuzZivate k tomu:
® principi LTD

B principl loajality

B jinych vzorci

m dle objemu zakazek

m dle osobnich zkuSenosti

m dle citu, osobnich pocitl

16. V jakych ¢asovych intervalech hodnotite své zakazniky?
B mésiéné
m Ctvrtletné

® pololetné

B rocné

m dle Zivotniho cyklu vyrobku, sluzby, technologie
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17. Souhlasite s jednotlivymi fazemi vztahu se zakazniky?
® Navazani vztahu

.........................................................................................

18. Co si predstavujete pod jednotlivymi fazemi vztahu se zakazniky?
B Navazani vztahu

.........................................................................................
.........................................................................................

..........................................................................................

20. Prosim, odpovézte na nasledujici otazky?

m  Chtéli byste loajalni zdkazniky? ANO NE
B Jsou pro Vas loajalni zékaznici ptinosem? ANO NE
B Plati heslo: Nas zédkaznik, nas pan? ANO NE
21. Spolupracujete se svymi zakazniky pri tvorbé nabidek?

B Ano, vzdy

B Ano obcas

® Nikdy

B Ne, nenapadlo mé to

22. Snazite se oslovovat své zakazniky sami od sebe nebo ¢ekate na jejich
prvotni signal?

B Ano, vzdy

Ano, v 50 % ptipadl

Ano, v 25 % ptipadl

Ne, proc?

Snazim se sam oslovovat
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23. 'V jakych casovych intervalech se osobné potkavate se svymi zakazniky?
meésiéné

ctvrtletné

pololetné

rocné

dle zakazek — ve smyslu, pokud s danym zakaznikem pravé realizuji zakdzku
nenavstévuji

Obchodni oddéleni ve Vasi organizaci

24. Mate ve Vasi spole¢nosti obchodni oddéleni?
B ano
H ne

25. Pokud mate obchodni oddéleni ve Vasi spole¢nosti, kolik v ném pracuje
obchodniki?

m do2

m 3-5

m 6-10

m [0 avice

26. Pokud nemate obchodni oddéleni ve Vasi spolec¢nosti, kdo potom FeSi
obchodni zalezitosti?

m externi firma

B majitel

m jednatel

m feditel

27. Co povazujete za pracovni napli obchodniho oddéleni, potazmo
obchodnika?

.................................................................................................................................
.................................................................................................................................

.........................................................................................................................

28. Jaké specialni vlastnosti by mél mit obchodnik? (prosim dopliite)
m ochota pracovat

..........................................
..........................................

..........................................
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..........................................

..........................................
..........................................

30. Maji obchodnici ve VaSi spolenosti uréenou zodpovédnost za svou
praci?

B ano

B ano, ¢astecné

B ne

31. Dochazi k hodnoceni jednotlivych obchodniki ve Vasi spole¢nosti?
B ano

B ne

B nevim

32. Pomoci kterych technickych prostiredkii dochazi nejcastéji ke kontaktu
se zakazniky?

Pomoci e-mailu

Pomoci pevné linky

Pomoci mobilniho telefonu

Pomoci poSty

osobng

kombinace (osobn¢ + mobil)

kombinace (e-mail + mobil)

33. Pomoci kterych technickych prostiedki doslo k prvnimu kontaktu se
zakaznikem?

Pomoci e-mailu

Pomoci pevné linky

Pomoci mobilniho telefonu

Pomoci poSty

osobng

kombinace (osobn¢ + mobil)

kombinace (e-mail + mobil)
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Dobré jméno spolecnosti

34. Je pro Vas diilezité jméno spolecnosti?
E ne
B ano 1 2 3 4 5

A4

35. Prosim, odpovézte na nasledujici otazky?
m Je pro Vasi spolecnost diilezité budovat a udrzovat si dobré jméno?

ANO NE

B Pomohlo Vam jméno Vasi spolecnosti v ziskani zakdzky?
ANO NE

m  Chlubite se svou spole¢nosti?
ANO NE

m Dokazete definovat pojem branding?
ANO NE

................................................................................................

® Budujete svou znacku?
ANO NE

Dodavatelé ve Vasi spolecnosti

36. Kdo se ve Vasi spole¢nosti stara o dodavatele?
® nikdo

nevim, nedokazu urcit

obchodnici

vedeni spolecnosti

majitel (Jednatel) osobné

)
<

. Vyuzivate ve Vasi spole¢nosti databaze?
ne
ano, databaze v programu Excel
ano, mame profesionalni program
ano, seznamy vystavovatell z veletrha

38. Budujete ve Vasi spole¢nosti vztahy s dodavateli?
ano
B ne
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39. Jakou vyuzivate prostiedky komunikace pri budovani vztahu se
zakazniky?

vyuzivam mobilni telefon

vyuzivam e-mail

osobn¢ znam své dodavatele

osobné¢ znam cca 50 % svych dodavatel

40. Pri hodnoceni dodavatelii, vyuZivate nasledujici kritéria? Prosim
ohodnot’te na stupnici 1 — 5 (1 nejdilezitéjsi)

® dodaci podminky

m kvalita

B jakost

B cena

............................................
............................................

............................................

41. Jste vérni svym dodavatelim?

B ano

B ano, ¢asteCn¢ — neustale hledam nové dodavatele
B ne

CRM ve Vasi organizaci

42. Definujte, prosim, nasledujici pojmy?
m ERP systém

................................................................................................
................................................................................................

.................................................................................................

m dodavatel
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................................................................................................
................................................................................................

.................................................................................................

43. Vyuzivate ve Vasi spoleénosti programy CRM?
® ano

B ne, nemame o tento program zajem

B ne, ale uvazujeme o potizeni

44. Pokud nemate zajem o programy CRM, co Vas k tomu vede?
® financni narocnost

B Casova naroCnost

B neznalost problematiky

m technologick4 narocnost

® nepotiebnost

....................................................

45. Jaké vyhody spatiujete po uspésné implementaci CRM do podnikovych
struktur?

piistup k informacim v redlném case

narust efektivity tymové spoluprace

vice ¢asu na zédkaznika

vice individudlnich kontaktd se zakazniky

odliSeni se ok konkurence

vylepSeni image spole¢nosti, dobrého jména spolecnosti

rust motivace pracovnikii

nartist komunikace mezi jednotlivymi ttvary, tymy

....................................................

....................................................

46. Uved’te nejvétsi rizika pri implementaci principii CRM do podnikovych
struktur?

....................................................
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47. Kdo ve Vasi spole¢nosti implementoval principy CRM do podnikovych
struktur?

B vlastni zaméstnanci

B externi spolecnosti

48. Prosim, vyjadiete se k7 bodovému postupu zavadéni CRM do

podnikovych struktur?

B AngaZovanost a odhodlani generédlniho feditele a celého vrcholového vedeni
firmy

B Zavadéni CRM prostiednictvim tymi s odborniky z riznych oblasti

Ziskévani veSkerych dostupnych tdaji, jejich spravna interpretace a uloZeni

se souhlasem dotcenych osob

Diferenciace zékaznikll podle stanovenych kritérii

Me¢éieni LTV

Komunikovat one-to-one

Neznehodnocovat znacku, nybrz znacku budovat

................................................................................................

Souhlasite s kvalitativnim rozhovorem o VaSich zkuSenostech s problematikou
budovani vztahu firmy a zdkaznika na primyslovych trzich v prostfedi nového
marketingu? Rozhovor by trval cca 20 minut. Casové a terminové by byl
ptizplisoben Vasim moznostem.

ANO NE

KONTAKT

Dé&kuji Vam za Vasi ochotu a ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.
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Priloha C: Schéma kvalitativniho prizkumu

l.

2.

9.

Dokazete definovat své zdkazniky? Znate tyto zdkazniky osobné?
UdrZzujete s nimi piatelsky vztah?

Hodnotite své zdkazniky? Definujte, dle jakych kritérii hodnotite své
zakazniky.

. Jak byste definovali etapy vyvoje vztahu se zakazniky? Domnivéte se, ze

je etapa ukonceni vztahu nutnd, dilezita?
Co Vam ftika loajalni zdkaznik? Jak byste takového zdkaznika definovali?
Ptinasi Vam loajalni zakaznik vyhody nebo rizika?

. Vyhledavate nové prilezitosti pro ziskdvani zakazek nebo c¢ekate na

kontakt od zakaznika?

Ugastnite se aktivné obchodu ve Vasi spole¢nosti?

Kdo ma ve Vasi spolecnosti zodpovédnost za obchodni Cinnost? Maji
obchodnici zodpovédnost za svou praci, ziskané zakazky?

Jak byste definoval spravného obchodnika? Jaké ma mit vlastnosti, napli
prace, atd?

Domnivate se, ze je nutna standardizace jednotlivych obchodnika?

10.Budujete jméno spolecnosti? Povazujete VaSe jméno spolecnosti za dobré?
11.Kdo ve Vasi spolecnosti buduje jméno spolec¢nosti? Je nutnd ucast vSech

zaméstnancu?

12.Pomaha dobré jméno spole¢nosti ziskavat zakazky, nové kontrakty?
13.Jaké cCinnosti, skutecnosti, materidlové vlastnosti tvoii dobré jméno

spole¢nosti?

14.Budujete vztah se svymi dodavateli? Znate osobné své dodavatele?

V jakych intervalech navstévujete své dodavatele?

15.Kdo se ve Vasi spolecnosti stara o dodavatele?

16.Hodnotite své dodavatele?

17.Dokazete definovat pojem CRM?

18.Vyuzivate programtii CRM ve Vasi spole¢nosti?

19.Jaké vyhody Vam pitinasi vyuzivani programtt CRM?

20.Jaka rizika spatiujete pti vyuzivani programia CRM?

21.Doporuc¢ili byste svym kolegtim aktivni vyuzivani tohoto programu?
22.Domnivate se, ze se VaSe spolecnost ocitla v hospodarské krizi?
23.Zaujimate novy, jiny vztah ke svym zékaznikiim v dobé hospodaiské

krize?

24.Zaujimate novy, jiny vztah ke svym dodavatelim v dobé hospodarské

krize?

25.Kdy skon¢i hospodarska krize?
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Priloha D: Navrh hodnoceni jednotlivych obchodnikii
Navrh hodnoceni produktivity jednotlivych obchodnikii 1. ¢ast

Jméno a prijmeni obchodnika:

Provadéna ¢innost Vystup z Vystup Cas za Pocet
provadéné kontroloval | jednotku v jednotek k
¢innosti minutach vystupu z
provadéné
¢innosti
Sestaveni nabidky nabidka ¢. reditel 145 1
Pfiprava na poradu porada, zapis reditel 25 3

Navrh hodnoceni produktivity jednotlivych obchodnikii
2. Cast

Jméno a prijmeni obchodnika:

Viaha Cetnost Cas Cas celkem | Zakaznik Niaklady na
jednotlivych celkem | za tyden/ jednotlivou
¢innosti mésic / rok ¢innost

urcit vnitfnim jméno
predpisem denné 145 zakaznika
nase
tydné 75 spolecnost
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