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10 ZNACKY A SYMBOLY V UCEBNIM TEXTU

Znacky a symboly v ucebnim textu

Struktura distan¢nich u¢ebnich text je rozdilna jiz na prvni pohled, a to napf. v zatazovani grafic-
kych symboli - znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorriuji na definice, cviceni, priklady s postu-
pem feseni, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést tak, aby se jiz po
krdtkém sezndmenti s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice Q

Upozortiuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Pfiklad A

Oznacuje priklad praktické aplikace uciva véetné fesent.

Otdzky k procviéeni a ukoly

~J

Oznacuje otdzky a tikoly s postupem teseni na konci kapitoly.

Kli¢ova slova t

Upozornuje na duleZité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
vdaném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prehledné, ve strukturovanych bodech
shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.
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Predmluva

o

CRM = ziskat misto v zakaznikové mysli,
zakaznikové srdci a zakaznikové penéZence



kapitola ]

Zikaznicky pristup
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Zakaznicky pristup
Uvod

Tato kapitola mé vysvétlit, v ¢em spociva zdkaznicky pristup, jaké ma podoby a jak se dd realizovat.
Vyhovét zakaznikovi ma byt pro spole¢nost rentabilni, takze jeji orientace na zakaznika musi byt
promyslend, systematickd a pokud mozno automatizovand. Stru¢né se da fici, Ze ¢im vice spole¢nost
uplatniuje diferencovany pristup, tim lépe mtize plnit individualni pozadavky zakazniku. Proto jsou
zde vysvétlovany i otazky personalizace a customizace.

Cile kapitoly

= Objasnit pohled na orientaci na zakaznika.

= Poskytnout piehled hlavnich konceptt ptistupu k zakaznikovi.

» Predstavit marketingové koncepty vztahujici se k zdkaznikovi.

= Vysvétlit vyznam individudlniho ptistupu, resp. diferencovaného marketingu.

= Uvédomit si podstatu ptizptisobovani se zdkaznikovi (personalizace a customizace).
»  Zprehlednit si nahled na zdkaznika.
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Orientace na zakaznika

Kdo jiny nez marketingové oddéleni, potazmo marketingovy manazer (CMO - Chief Marketing Offi-
cer), by mél ve spole¢nosti tlumodit hlas zdkaznika, lobbovat za jeho z4jmy a nutit spole¢nost, aby
zékaznikovi nejen naslouchala, ale se mu pfizptsobila. Marketingu by mélo byt dovolené jit ,,proti
z4jmum firmy*, protoze z dlouhodobého hlediska se tento ,,zaskodnicky“ ptistup vice nez vyplati.

Q

Orientace na zakaznika je marketingovy koncept, pfi kterém spolecnosti zaméfené
na zdkaznika zajisfuji, aby zakaznik byl sttedem jejich strategie, obchodni filozofie,
provozni €innosti a inovativnich ndpadi. Spoleénosti zaméfené na zdkaznika jsou
presvédceny, ze pravé jejich zdkaznici jsou tim hlavnim divodem, prog existuji,
a k uspokojeni zékaznikd vyuzivaji vedkeré dostupné prostredky.

Takzvany ,,Customer-centric approach® (zakaznicky piistup) se stal v mnoha spole¢nostech spise
obecnym kli$é, nez aby skute¢né naplioval pravou podstatu véci. Ta spociva v tom, Ze firma upred-
nostnuje z4jmy zakaznika nad zajmy své. Mantrou tedy prestdva byt ,efektivnost, ,,optimalizace®
a podobné snahy, které vedou sice k perfektnimu vyladéni ¢innosti firmy, av$ak ne vidy musi vyhovo-
vat zakaznikovi, nékdy jdou dokonce i proti nému.

Mnoho autorti (napt. Raab a kol., 2016, s. 13) se shoduje v tom, Ze dnes patii zdkaznicky ptistup
spélych trzich). Spole¢nosti, které své podnikani zalozily na zékaznickém ptistupu, jsou schopny
velmi rychle reagovat na jakékoliv objevujici se trzni mezery, protoze diky neustalému zkoumadni
zakaznickych potfeb a prani odhali tyto prilezitosti jako prvni a mohou na né reagovat. Guru
marketingu Kotler upozoriiuje, ze ikolem uspésné spole¢nosti je vytvorit skvélou nabidku, ov§em
skvélou v o¢ich zakaznika. Varuje, Ze zdkaznikovo vnimani hodnoty se miize podstatné lisit od
vnimani spole¢nosti (2017).

Co je a pro¢ uplatnovat zakaznicky pristup — lze stru¢né shrnout takto:
1. Uplatnovat zakaznicky prfistup znamena klast velmi silny dtiraz na uspokojovani zakaznic-
kych potieb.
2. Zakaznicky pristup vychazi z teoretické teze, ze vychazeni vstfic zdkaznickym potfebam klad-
né ovliviiuje loajalitu zakazniki.
3. Udrzovani stavajicich zdkaznikd je mnohem méné nakladné nez ziskavani novych, ktefi jsou
obvykle podstatné méné loajalni.

Vyvoj a pristup k orientaci
na zakaznika

Zatimco v davné historii byl zdkaznicky pristup prirozenou soucdsti provozovani sluzeb a femesel,
pozdéji se vytracel, aby se nakonec opét dostal do popredi podnikatelského zdjmu. Uvadime zde vel-
mi stru¢ny a zjednoduseny piehled vyvoje a sou¢asného zarazeni.
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1.2.1 Historie

Svec osobné znal poptévku (védél, co lidé chtéji), sdm zdkaznika ziskal a obslouzil, sdm ziskal
i feedback. Aplikovani zédkaznického ptistupu bylo pfirozenou soudasti provozovani femesel. Pro-
blém nastal pfi oddéleni vyroby od prodeje, coz dalo vzniknout oboru Marketing, ktery mél ztratu
kontaktu se zdkaznikem umét nahradit a naruseny proces (akvizice-obsluha-feedback) znovu propo-
jit. Pochopitelné to bylo i zéleZitosti fizeni firmy.

1.2.2 Management

Manazerské koncepty se zaméfuji na urcité ,normovani®, tedy vyhdzeji z predpokladu, ze pokud
budou stanoveny a dodrzovany normy obsluhy a dalsich ¢innosti, tak bude zakaznikovi poskytnuta
maximadlni kvalita, a tedy bude zakaznik maximdlné spokojen. S takovym ,zanormovanim® se mi-
zeme setkat v riznych modelech, napfiklad Balance Score Card, kde, volné feceno, je zakaznicky
ptistup jednim z ukazateldt vykonnosti spole¢nosti. S pojmem ,,spokojeny zakaznik“ pracuji i normy
,oficidlni“ - Norma CSN EN ISO 9000 uvédi definici pojmu ,,spokojeny zdkaznik® jako vnimani
zakaznika tykajici se stupné splnéni jeho pozadavki a opodstatiiuje snahu o zdkaznicky pristup tim,
ze ,Organizace jsou zavislé na svych zakaznicich a proto maji rozumét souc¢asnym a budoucim potre-
bam zakaznikim maji splnit jejich pozadavky a snazit se predvidat jejich o¢ekavani® I dalsi modely
excelence nuti organizace zabyvat se zkouménim pozadavki zdkaznikd, konkrétné Norma CSN EN
ISO 9000 uvadi: ,organizace musi, jako jedno z méfeni vykonnosti systému managementu jakosti,
monitorovat informace tykajici se vnimani zdkaznika, zda organizace splnila jeho pozadavky. Zptsob
ziskdvani a pouzivani téchto informaci se musi ur¢it“. Svym zptsobem lze zafadit i dal$i normy, napft.
ISO 100002 - proces feseni reklamace. I kdyz normy uznavaji skute¢nost, Ze ,,Organizace jsou zavis-
1é na svych zakaznicich, a proto maji rozumét soucasnym a budoucim potfebam zakaznikiim maji
splnit jejich pozadavky a snazit se predvidat jejich o¢ekdvani (Norma CSN EN ISO 9000), tak tento
pristup je nutny, rozhodné v§ak neni postacujici.

1.2.3 Marketing/Management

Od klasického marketingového konceptu 4P, ktery je vystavén ze strany nabidky, se postupné preslo
na koncept 4C, coz jiz ¢aste¢né zohlednovalo potfeby zdkaznika:

- Customer solution - feSeni potteb zakaznika.

- Cost - naklady vzniklé zakaznikovi.

- Convenience (Channel) - dostupnost feseni.

- Communication - komunikace.

V dal$im modelu - 7C kompasu - je dokonce zdkaznik soucasti mixu, nicméné to nenf prili§ prijima-
no odborniky, ktefi radéji vidi zakaznika jako stfed, kolem kterého je marketingovy mix vystavén.
Mezitim se navic jiz pfesunula moc vyrobce na moc zakaznika. Znamy je i ptistup 3V, ktery lze stru¢-
né vymezit takto:

- Valued customer (hodnotny zakaznik) — hledani odpovédi na otazku: ,Koho obsluhovat?“

- Value proposition (hodnotova nabidka) — hledani odpovédi na otazku: ,,Co nabizet?“

- Value network (hodnotova sit) - hledani odpovédi na otazku: ,Jak nabizet?“

Na pocatku naseho stoleti ptisli Dev a Shultz (2005) s myS$lenkou, ze marketéfi by neméli byt vy-
robcem, ale spiSe ,,dusi“ (resp. mysli) zakaznika. Marketéfi by méli byt ti, kdo predev$im chapou
a odkryvaji problémy zdkaznika a kladou na prvni misto ,,blaho® zdkaznika. Myslenku tohoto zakaz-
nického ptistupu strukturovali do modelu SIVA.

Resen{ (Solution): Jakou pottebu produkt nebo sluzba spliiuji? Jaké bolesti se ulevuje?

- Informace: Misto tvrdého prodavani jen davame informace. Cilové skupiné jsou poskytovany
informace o moznych fesenich, o dostupnosti, o nabidce aj., a je to zakaznik, kdo sém posoudi,
zda md dand nabidka pro néj néjakou hodnotu.

- Hodnota (Value): KdyZ uvazujeme o cenach, tak zptisobem: jakou hodnotu ma toto feseni pro
zakaznika? Jak 1ze dat danou hodnotu navysit? Dobra hodnota je takova, kdy ziskana odména
pfevySuje vnimanou z4téZ ceny.

- Pristup (Access): Jak muze zakaznik najit feSeni? Co je pro néj vhodné? Jak se k reSenim mitize
dostat? Kde to feseni zdkaznikim pohodlné zprfistupnime?



16 KAPITOLA 1
Zékaznicky pristup

Rozdil toho, nakolik je spole¢nost nastavena na pozadavky a prani zakaznika, a nakolik se vénuje
spi$e svym vnitfnim procesiim, lze ndzorné shrnout v nasledujici tabulce 1.1:

A TABULKA T

Rozdil orientace na management a na zakaznika

Orientace na management (zevniti - ven) Orientace na ziakaznika (zvenku - dovnit¥)

Na zdkaznika je pohlizeno jako na néco az na . e . . L
Jep ) Zakaznici jsou sttedobodem vsech aktivit

konci

Od zakaznik se o¢ekava, ze budou vyhovovat Pro zékazniky je snadné délat transakce se
zpusobu, kterym je spole¢nost fizena spole¢nosti

Hlavni manazerska rozhodnuti jsou ¢inéna z po- | Pohled zdkaznika ovliviiuje hlavni manazer-
hledu managementu ska rozhodnuti

Systém je vyvinut a nastaven tak, aby usnadnoval | Je pouzivan user-friendly systém, ktery vyho-
a zefektivnioval praci management a zaméstnancti | vuje zakaznikéim

Business plan je zaméfen na investory a manazery | Business je zaméfen na zdkazniky

Zdroj: WHALLEY, 2013, s. 17

Vztahovy marketing
Q

Vztahovy marketing znamend vyrazny posun v marketingovém mysleni. Jde o pre-
chod od vyhradniho zaméfeni na konkurenci a stiety zajmd k uvédomovéni si vzé-
jemné zdvislosti a potieby spolupréce. Uzndvd dilezitost jednotlivych subjektt —
dodavatelt, zaméstnancy, distributort, dealerd a prodejct, ktefi prostiednictvim
vzdjemné spolupréce zaijistuji dodéni nejvétsi hodnoty pro zdkazniky

Samotny vztahovy marketing miize byt chapan jako $irsi pojem, nebot se jedna i o vytvareni vztahii
vuci okoli (vztahy s dodavateli, investory, agenturami atp.) Nicméné uz jen koncept — dat vztahtim
prioritni roli - nas pfivedl do prosttedi, které se obecné nazyva ,,customer-centric* approach a je apli-
kovan v mnoha dal$ich oborech (napf. ,,student-centric, ,,employee-centric” atp.). Jak se lisi vztahovy
marketing od tradi¢niho transakéniho marketingu, je znazornéno nize v tabulce 1.2:

A TABULKA 1.2

Rozdil mezi transakénim a vztahovym marketingem

Transakéni marketing Vztahovy marketing

Orientace na objemy prodeje Orientace na udrzeni zakaznika

Zaméfeni na vlastnosti produktu Zaméfeni na uzitek pro zdkaznika
Kratkodobé pojeti Dlouhodobé pojeti

Maly diiraz na zakaznicky servis Velky dtraz na zdkaznicky servis

Omezeny vztah se zdkaznikem Silny vztah se zakaznikem

Primarn{ zaméfeni na kvalitu vyroby 5;:}1;'Lrni zaméfeni na kvalitu zakaznického

Zdroj: Christopher, Payne a Ballantyne (2002, s. 19)
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Mezi hlavni charakteristiky vztahového marketingu patfi to, Ze se zamérfuje spiSe na partnery a za-
kazniky nez na podnikové vyrobky, klade vétsi diraz na udrzeni soucasnych zakazniki a rozsifeni
spoluprace s nimi nez na ziskavani novych.

Zikladnim cilem marketingu se stale Castéji stava vytvareni pevnych a trvalych vztaha s lidmi
a organizacemi, které pfimo nebo nepfimo ovliviiuji ispéch marketingovych aktivit firmy. Cilem
nas$eho piisobeni je vytvaret dlouhodoba pratelstvi s klicovymi partnery a tim ziskat a udrzet jejich
zakazky.

Vztahovy marketing 1ze rovnéz charakterizovat jako bohaté vzajemné vztahy se zakazniky a marke-
tingovymi partnery. Cilem vztahového marketingu je tvorba dlouhodobych vztahi se ¢tyfmi druhy
kli¢ovych partnert, jak vymezuji Kotler a Keller (2007):

- zakazniky,

- zameéstnanci,

- marketingovymi partnery (kanaly, dodavatelé, distributofi, obchodnici, agentury),

- (¢leny sektoru financovani (vétitelé, investori), ktefi pfimo ¢i nepfimo ovliviuji ispéch marke-

tingovych aktivit podniku.

Vztahovy marketing buduje silné ekonomické, technické a socialni vazby mezi témito partnery. Je
samoziejmé nutné usilovat o prospéch vsech téchto subjekti a uspokojit jejich potfeby s ohledem na
rovnovahu navratnosti pro jednotlivé klicové skupiny.

Vysledkem spravné aplikovaného vztahového marketingu je vytvoreni celé marketingové sité tvo-
fené témito partnery na zdkladé pochopenti jejich potteb, cilll a tuzeb. Kvalitné vytvorené marke-
tingové sité ovliviiuji uspéch podniku. Konkurenéni boj se odehrava na trovni celych marketingo-
vych siti.

Shrnout by se dala tato problematika v nasledujicim schématu (obr. 1.1), které ukazuje zptisob dosa-
hovéni zisku.

A OBRAZEK 1.1

Dosahovani zisku v prodejnim a vztahovém marketingu

Prodejni marketing Vztahovy marketing
Produkty Potteby zdkaznik{

-
-

Objem prodeje Integrovany marketing

-
-

prodej a propagace Spokojenost zakazniki

-
-

ZISK 215K

Zdroj: vlastni zpracovani
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Holisticky marketing
Q

Holisticky marketing

Holisticky marketingovy koncept je zaloZen na vyvoiji, designu a implementaci mar-
ketingovych programi, procest a aktivit, pfiéemz bere v Ovahu jejich vzdjemné
zdvislosti. Holisticky marketing sluéuje veskeré marketingové aktivity.

Holisticky pristup znamena celostni pohled na systém, v naSem pripadé organizaci. Vlastnosti sys-
tému nelze urdit jen pomoci vlastnosti jeho ¢asti. Naopak celek ovliviiuje podobu a fungovani svych
¢asti. Tuto zasadu vyslovil poprvé Aristoteles v ,,Metafysice® ,,Celek je vic nez souhrn svych ¢asti®
(Jandourek, 2012).

Holistickd marketingova koncepce, jak ukazuje obrazek 1.2, predstavuje koncepci moderniho marke-
tingu, marketingu 21. stoleti, kterd umoznuje komplexni pfistup na rozdil od tradi¢niho (transakéni-
ho) marketingu. Spole¢nosti maji nové moznosti, které méni zptisob provadéni marketingu.

A OBRAZEK 1.2

Holistické pojeti marketingu

INTERNi MARKETING INTEGROVANY MARKETING
HOLISTICKY
. . MARKETING
SPOLECENSKY .
ZODPOVEDNY MARKETING VZTAHOVY MARKETING

Zdroj: Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 56

O vztahovém marketingu jiz bylo pojednano, dale probereme dalsi slozky holistického marketingu:

Q

Interni marketing — Marketing neni ani tak oddélenim jako spi3e orientaci spoleé-
nosti. Marketingové mysleni musi prostoupit celou spolecnost. Ulohou je pfijimat,
zaudovat a motivovat schopné zaméstnance, ktefi chtéji dobre slouZit zdkaznikim.
Vsechny marketingové funkce uvniti podniku (prodej, reklama, sluzby zdkaznikim,
produkt management, marketingovy vyzkum) musi pracovat spoleéné a byt koordi-
novdny z pohledu zdkaznika.

Interni marketing se zaméfuje na nalezeni, vyskoleni a motivovani schopnych zaméstnanci, kteti
dobte slouzi zakaznikiim spole¢nosti. Dilezité je, aby vSichni v dané firmé vyznavali stejné marke-
tingové zdsady, a to pfedevsim vedeni spole¢nosti.

Pokud jsou ve spole¢nosti dobfe nastaveny marketingové aktivity, pfinos interniho marketingu je
stejné velky nebo dokonce prinosnéjsi nez aktivity marketingu namifené smérem ven. Je tedy zcela
zbyte¢né nabizet $pickové sluzby, pokud zaméstnanci spole¢nosti nejsou pfipraveni je nabizet.

Marketing ve spole¢nosti pravé v tomto konceptu nemize zastavat jediné oddéleni, ale prostupuje
celou firmou. Uspéch se dostavi pouze tehdy, pokud viechna oddéleni spole¢nosti pracuji na splnéni
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prani zakaznika. K takovému souladu dojde pouze tehdy, pokud vedeni spole¢nosti jasné a srozu-
mitelné komunikuje se zaméstnanci o vizi toho, jaka marketingova orientace a filozofie firmy slouzi
zdkazniktim a zaméstnanci pfijmou orientaci na zakaznika jako své ,,poslani®.

Q

Integrovany marketing

Cilem integrovaného marketingu je sestavit plné integrované marketingové pro-
gramy a aktivity tak, aby vytvérely, sdélovaly a poskytovaly hodnotu zdkaznikdm.
Pfi sd&lovéni a vytvareni hodnoty je mozné vyvijet mnoho marketingovych aktivit.
Marketingové aktivity jsou koordinované tak, aby se maximalizovaly jejich do-

pady.

Integrovana komunikace firmy pak znamend volbu takovych sdéleni, ktera se vzajemné doplnuji
a posiluji. Firma také musi vyvinout integrovanou strategii distribu¢nich kanalt.

Q

Spolecensky odpovédny marketing predstavuje chdpani Sirsich zajmu, eticky, eko-
logicky, pravni i spolecensky kontext marketingovych aktivit a programd. Disledky
marketingu se tykaji nejenom zdkazniki a firmy, ale i 3irsi spolenosti. Diraz klade
na spolecenské a etické aspekty chovani firem, které by mély zaijistit rovnovahu mezi
zisky spoleénosti, spokojenosti zakaznikd a vefejnymi z&jmy. Byvé také oznadovan
jako humanisticky nebo ekologicky marketing.

Dopady marketingu daleko presahuji samotnou firmu, jeji zakazniky a lidskou spole¢nosti jako
celek. Z tohoto dtivodu musi marketéfi brat v iivahu i etické, environmentalni, pravni a spolecen-
sky kontext svych aktivit. Ukolem firmy je v prvni fadé urcit potieby, pféni a zajmy cilovych trht
a uspokojovat je efektivnéji nez konkurence, pricemz musi brat ohled na dlouhodoby blahobyt
zakaznika.

Ukolem spolecensky odpovédného marketingu je zjistit potteby, pféni a zajmy cilovych trht a pii-
naset zadouci spokojenost efektivnéjsi a u¢innéjsi formou, nez je tomu u konkurenti, a to zptiso-
bem chranicim nebo zvy$ujicim spokojenost zakazniki a zdravi celé spole¢nosti (Kotler a Keller,
2007, s. 60).
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Souhrnné 1ze vyvoj marketingovych koncepti shrnout nasledovné (obr. 1.3):

A OBRAZEK 1.3

Vyvoj koncepci marketingové strategie

e T Y

i Strategie
| zaméreni na

* subsegmenty N
Strategie Stupei segmentace trhu
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masového
marketingu

Zdroj: Lostakova, 2009, str. 14

1.5

Diferencovany marketing

Q

Diferencovany marketing

VyuZivat diferencovany marketing znamend aplikovat takovou marketingovou strate-
gii, pri které mohou spoleénosti oslovit vice nez jeden trh a nabidnout vice produktd
nebo sluZeb, které pak spini viechny i specifické potfeby jejich trho.

Diferencované marketingové strategie jsou tedy zaméfeny na dva nebo vice zakaznickych segmentt
nebo trhi. V diferencovaném marketingu podniky a znacky obvykle pouzivaji samostatné marketin-
gové pristupy pro své rtizné cilové skupiny, nikoliv tedy jedinou marketingovou strategii zaméfenou
na jeden cilovy trh.

Naptiklad znacka vyzivovych doplnka muize zavést oddélené marketingové strategie pro osloveni
seniort, téhotnych Zen a déti a kazdé skupiné poskytnout odlisné vitaminové produkty. Aplikovani
diferencovaného marketingu tedy pro spole¢nosti obnasi to, ze pracuji s riiznymi strategiemi pro ka-
2dy ze svych trhu, a tedy uplatiiuji odli$ny ptistup jak k nabidce produktd, tak i cenové strategie nebo



