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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva tématem fizeni vztahii se zdkazniky. Kromé uvedeni
definic a teoretického pozadi této problematiky se vénuje aktualnim trendiim v této oblasti. Ty
jsou urceny predevsim jako plisobeni podnikil v online prostedi a prace s komplexnimi CRM
systémy, v nichz vznika velké mnozstvi dat, které je tfeba uCelné a spravné interpretovat.
Prakticka Cast se vénuje fizeni vztahl se zdkazniky v konkrétnim podniku, hodnoti zvladnuti

celého tohoto procesu a to, jestli jsou do systému zaimplementovany prvky aktualnich trenda.
KLICOVA SLOVA
fizeni vztahl se zdkazniky, zdkaznik, internet, socialni sit¢, Lohmann & Rauscher
TITLE
Recent Trends in Customer Relationship Management

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with the topic of customer relationship management. In
addition to providing definitions and theoretical background of this issue, it covers recent
trends connected with CRM. These trends are defined primarily as the necessity of being
active in the online environment and using and working with complex CRM systems, in
which a large amount of data is created, which must be interpreted efficiently and correctly.
The practical part of this bachelor thesis is devoted to customer relationship management in a
particular company, evaluates the whole process and whether elements of current trends are

implemented in the system.
KEYWORDS

customer relationship management, customer, internet, social media, Lohmann &

Rauscher
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

CRM - z anglického Customer Relationship Management, fizeni vztahii se zdkazniky

ICT — z anglického Information and Communication Technologies, informacni a

komunikaéni technologie

IoT — z anglického Internet of Things, internet véci
IS — informacni systém

L&R — Lohmann & Rauscher, s.r.o.

MAUs — zanglického Monthly Active Users, uzivatelé aktivni na konkrétni

internetové platformé alespon jednou mési¢né

SWOT - zanglického Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats, SWOT

analyza se zamé&fuje na silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby



UVOD

Cilem prace je zmapovat souCasné trendy v CRM, provést zhodnoceni principi a
metod této Cinnosti a stanovit doporuceni pro zvyseni zadkaznické loajality. Pro lepsi uchopeni
tématu jsou na zacatku prace blize popsana teoretickd vychodiska CRM. V dalsi kapitole je
navazano podrobnym zaméfenim na zékaznika, protoze ten je stiedobodem vSech aktivit
spojenych s CRM. Jsou rozebrany potieby zdkaznikd, jak je spravné rozliSovat a také to, jak
docilit toho, aby se zakaznici stavali vracejicimi se klienty. V dneSnim prostiedi siln¢
konkurenénich trhil je orientace na zakaznika, snaha o naplnéni jeho potieb a zvySeni loajality
viéi podniku podstatnym nastrojem k tomu, aby podnik mohl v konkurenénim prostredi

obstat, generovat zisk a navysovat svoji hodnotu.

Rozvoj technologii, internetu a socialnich siti oteviel nové moznosti pro praci se
zakazniky, za poslednich patnéct let se svét v masivni mife pfesunul do virtudlniho prostredi.
To ptedstavuje pro podniky nejen nové vyzvy, které je potieba zdolat, ale také otevira nové
moznosti a kanaly pro organickou sebepropagaci a reklamu. Ta je oproti klasickym formam
propagace zpravidla levnéj$i a da se presn€ji zaméfit na cilového ptijemce reklamniho
sdéleni. Diky technologiim je zase spousta vnitropodnikovych procesi usnadnéna, daji se
skladovat velka mnozstvi dat a informaci na minimalnim prostoru. Z téchto dtvodu je tato
préace také zaméfena na moznosti prace se zdkazniky s vyuzitim socialnich siti, reklamu a big

data.

Pro vypracovani praktické ¢asti této prace byl vybran podnik Lohmann & Rauscher, to
z dlivodu toho, Ze se problematikou CRM aktivné zabyva, tudiZ byl idedlnim kandidatem do
praktické ¢asti, a zastupci této spolecnosti byli takovéto formé spoluprace otevieni. V praci je
popsan kompletni proces fizeni vztahli se zdkazniky v prostfedi daného podniku. Prakticka
¢ast se zabyva i prezentaci podniku na socidlnich sitich a tim, jak se snazi budovat vztahy se
svymi zékazniky. Na konci praktické ¢asti se vyskytuji doporuceni pro podnik v ndvaznosti

na jejich systém CRM, stejné jako celkové zhodnoceni jeho plisobeni v této oblasti.
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1 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Firma a vztahy s jejimi zédkazniky vcetné toho, jaké aktivity pro jejich rozvijeni a
posilovani kond, je jednou ze zadsadnich oblasti urcujicich, nakolik muze byt spolecnost
konkurenceschopna a rentabilni. Bez koncovych zakaznikti, kterym by se dodavaly vyrobky
¢i sluzby, se nemulze obejit zadnd spoleCnost. Jak spravné pfistupovat k jiz stavajicim
klientim a pecovat o n¢ tak, aby jimi zlstali a byli spokojeni, jak spravné zvolit strategii pro
osloveni novych potencidlnich klienti a v neposledni fad¢, jak vyhodnocovat ztratu klientd za
ucelem prevence opakovani tohoto jevu, to jsou ve zkratce jedny ze zakladnich problematik,

kterymi se fizeni vztahl se zdkazniky zabyva.

Malé a stfedni podniky v ramci velikosti tvoti v Ceské republice dle Asociace malych
a stfednich podnikd (2019) vice jak 99 % veskerych podnikt. Dle Starzyczné a PelleSové
(2018) je predevsim v prostfedi mimo velké podniky problematicky fakt, ze kdyz uz se
podnik zabyvé fizenim vztahli se svymi zdkazniky, mé casto urenou pouze jednu hlavni
strategii. Ta ale jiz nebere v potaz segmentaci zdkaznikd, podle které by se mély nastavit dilci
strategie pro praci se zakazniky zohlednujici jejich specifické atributy a potieby. Diky vyvoji
informacnich technologii a vypocetnich kapacit vznikly nové zplsoby a softwarova feseni,
které mohou poskytnout dostatek kvalitnich informaci a usnadnit tak ucinéni spravnych

rozhodnuti ur€ujicich jednotlivé strategie v oblasti CRM.

Rizeni vztahtl se zakazniky jako celek je tvofeno tfemi zakladnimi slozkami, které
jsou popsané v druhé ¢asti této kapitoly, stejné jako nezbytné vnitropodnikové pilife potiebné
pro to, aby cely proces CRM fungoval komplexné a naplioval cile, kvili kterym je do
podniku zaveden. Cily zavedeni CRM do podniku je jednak zvySeni efektivity jednotlivych
procesli, mezi kterymi miZeme napiiklad zminit fizeni odbytu a spravu dat, marketingovou
komunikaci ¢i zdkaznicky servis. Stejné tak je i1 cilem zlepSeni kone¢nych vysledkli podniku,
témi jsou nejcastéji dle Hommerové (2012) celkové zvyseni efektivity prodeje Ustici ve vetsi

piinos zakaznikl pro podnik, majici pfedev§im pozitivni finanéni efekt.
1.1 Podstata CRM

Cesky pieklad fizeni vztahti se zakazniky pochazi z anglického Customer Relationship

Management. Na presné definici tohoto pojmu nepanuje mezi autory jednoznacnéd shoda,
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tento termin byl prvné vefejné publikovan roku 1997 v knize dvojice finskych autort
Storbacka a Lehtinena. Pro potieby této prace lze zavést dvé uznavané definice, které
dostate¢né oramuji tento termin: ,, Customer Relationship Management je interaktivni proces,
jehoz cilem je dosazeni optimalni rovmovahy mezi firemni investici a uspokojenim
zdkaznickych potireb. Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran

(Chlebovsky, 2005, s. 23).*

Z této definice je patrné, ze se jednd o dynamicky proces vztahu, kdy na jedné strané
se nachazi zakaznik a na stran¢ druhé firma, kterd stoji o co nejlepsi vztah s timto
zakaznikem. To predevs§im kvuli ziskdni si a naslednému udrzeni daného zékaznika, coz bude
mit disledek v opakovanych interakcich, které zdkazniku poskytnou pozadovany uzitek a
firma naplni podstatu svého podnikani, kterou je generovani zisku a maximalizace jeji trzni
hodnoty. To se také potvrzuje v druhé definici CRM: ,, Rizeni vztahii se zdkazniky (CRM)
zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu
zakaznikit a v dusledku toho i ziskovost podniku. Je soucasti podnikové strategie a jako takové
se stava soucdsti podnikové kultury. Technologicky stdle vice vyuzivd potencidlu a mozZnosti

internetu (Dohnal, 2002, s. 164).“

Sou€asny svét a potazmo 1 jeho trhy s rozliénymi statky je v nebyvalé mife
globalizovany. Zijeme v dobé silné rozvinutého internetu a informaénich technologii, coz ma
disledky jak u zakaznikl, tak i firem. Pro zdkazniky je jednoduché porovnat si nabidky
jednotlivych podnikt a vybrat si dle svého nejlepsiho uvazeni. Je zde nastaveno silné
konkurenéni prostiedi, kdy firma musi jit zdkaznikovi naproti, pokud chce, aby diky jeho

nakupu sluzeb ¢i hmotnych statki mohla vytvofit zisk.

Rizeni vztahii se zakazniky by firmé mé&lo pomoci k lepsimu pochopeni konkrétniho
zakaznika, jeho potieb, pfani a financnich moZnosti. Na zdkladé¢ dat posbiranych o
zakaznikovi je poté mozno mu udélat nabidku personalizovanou pifimo na miru, ¢i si
rozsegmentovat zakazniky podniku do nékolika zékladnich skupin a podle nich pfizplsobit
marketingovou komunikaci. Pfi spravné nastaveném ftizeni vztahl se zdkazniky je tak mozno
si udélat pomémne jasny profil zédkaznika. A to diky jeho pfedchozi historii transakei,
poznamek zaméstnancli z osobni interakce se zdkaznikem nebo spravné segmentace ucinéné

pfi analyze jiz nasbiranych dat.
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Jednim z hlavnich pozadavki pro kvalitni fizeni vztaht se zdkazniky je aktivni piistup
spolecnosti. V soucasné dob¢ je na trhu nespocet riznych softwarovych feseni pro podporu a

spravu CRM. Mezi zakladni funkce téchto feSeni patii (CORIPO, 2020):

e Rizeni obchodu — sledovani a sbér poptéavek, evidence aktivit, tvorba nabidek,

evidence smluv, piehledy a reporty obchodni vykonnosti.

e Marketingové aktivity — segmentace zakaznikl, rozesilani firemnich

newsletterd, tvorba marketingové automatizace.

e Sprava zakaznického centra — vyfizovani veSkeré komunikace pfimo z CRM
a ukladani zaznamii o aktivitich na kartu klienta, sprava pozadavku klientt,

evidence reklamaci a stiznosti.

Lze ptedpokladat, Ze s postupem doby a vyvojem informacnich technologii budou
aktivity spojené s CRM smétovat k ¢im dal tim vétsi mife automatizace a software vyvinuty
za ucelem fizeni vztahl se zakazniky bude obstaravat ¢im dal vétsi miru ¢innosti. Nasledkem
toho bude, Ze bude mensi potieba po lidském faktoru spojeném s obsluhou a tato pracovni sila
bude moci byt sméfovana do jinych oblasti, kde budou pfispivat k tvorbé zisku pro firmy a

jejimu rustu.
1.2 Slozky a klicové procesy CRM

Samotny CRM se obvykle dle Lost’dkové (2017) déli na tfi zékladni slozky, kde ale
jednotlivé soucasti systému by mély byt propojeny a tvofit tak jeden velky fungujici systém,
ktery bude kazdodennim pomocnym nastrojem. Prvni slozkou z tohoto dé€leni je operaéni
CRM, ten zahrnuje tu ¢ast CRM, ktera se tyka automatizace obchodnich ¢innosti v utvarech,
které jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky, a to jak automatizace marketingovych ¢innosti,
prodejnich cinnosti, tak cinnosti spojenych se sluzbami zékaznikiim. Tato oblast je
v podnicich nejvice rozvinuta. Druhou casti je analytické CRM, kter¢ pokryva
zaznamenavani, uchovani, zpracovani, analyzu, interpretaci a pouziti dat, automaticky
sbiranych v operacnim systému, coz vede k dokonalejsi znalosti zdkaznikli. A posledni ¢asti
je kooperujici CRM zahrnujici spoluprici a interakce podniku a jeho pracovniki se vSemi
partnery v kooperujicich institucich (subjektech hodnotové sit€), od bezprostiednich

zakaznikli aZ po konecné spotiebitele, pii uspokojovani jejich potteb a pozadavk.
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Je tedy patrné, Ze jednotlivé slozky fizeni vztahi se zékazniky tvofi relativné
komplexni sit’ ¢innosti, které pfi spojeni v jeden systém dokazi obstarat vSe, co je v ramci

prace se zakazniky potiebné.

Ptedevsim analyticka ¢ast CRM je schopna dodat velmi cenna data, na jejichz zakladé
muze byt vedeni spole¢nosti schopno ¢init rozhodnuti ovlivitujici budouci chod podniku, ¢i si
vyhodnocovat aktualni trendy. Muze sem spadat analyza chovani zakaznikt, kde podle obliby
jednotlivych produktli 1ze tvofit cenovou politiku a také vyvijet produkty nové s piihlédnutim
k vlastnostem nejvice prodavanych vyrobkd. Dale také vyhodnocovani marketingovych
kampani a jejich optimalizace. Analytické CRM je také podporou pro rozhodovaci procesy

v podniku, poméha urcit zdkaznickou rentabilitu a ptedpovidat budouci vyvoj.

Dle Dohnala (2002) je cely systém CRM postaven na ¢tyfech zakladnich pilifich, které

tvofi ramec fizeni vztahd se zékazniky:
1. Lidé — je potteba aktivni ti€asti vSech pracovnikl.

2. Procesy — optimalni nastaveni vnitrofiremnich procest je dilezitym
pozadavkem pro spravné fungovani CRM, sjednocujici se zde procesy

marketingu, prodeje a sluZzeb do jednoho systému.

3. Technologie — dllezita je spravna volba prostredi, ve vétsiné piipadi softwaru,

ve kterém se bude CRM odehravat.

4. Data — spravny sbér spravného typu dat, jejich uchovavani v souladu se vSemi
vyhlaskami o ochrané¢ osobnich udajli, moZznost je tfidit, vyhledavat a

pfedev§im analyzovat.

Pti splnéni vSech téchto vySe zminénych pozadavkli by prace se zdkazniky v jedné
konkrétni organizaci méla byt nastavena spravnym zptisobem. DileZité ale také je pribézné
sledovani prostiedi vné podniku, konkurence a chovani zdkaznikii tak, aby bylo mozné

pripadné efektivné a v€asné reagovat na zmény, které piinasi Cas.

Payne a Frow (2013) analyzovali procesy pii zavadéni CRM s cilem urcit n¢kolik
konkrétnich procest, které jsou pro spravnou implementaci a nasledné fungovani CRM
klic¢ové. Na zakladé€ svych pozorovani stanovili jako kliCovy proces tvorby strategie, proces
vytvareni hodnoty pro zakazniky a hodnoty zakazniki pro podnik, proces integrace vSech

subjektti hodnotové siteé. Dale proces informacniho zabezpeceni CRM, obsahujici sbér,
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sdileni, ucelné vyuziti dat o zdkaznicich a ostatnich slozkach marketingového makroprostiedi

a mikroprostiedi a proces hodnoceni vykonnosti podniku.

Tyto stanovené klicové procesy v ramci fizeni vztahli se zédkazniky pouze potvrzuji
diive jiz zminéné skutecnost. CRM by mél byt koncepéné uceleny systém, ktery pomaha na
kazdodenni bazi tim, Ze sbird informace o zdkaznicich, automaticky je schopen je vyhodnotit
a také jednat v ramci automatizovanych procesti. V neposledni fad¢ je CRM systém nastroj
pro pomoc analyzy dat pochazejicich od zakaznikli. Vystupy téchto analyz by mély byt
podkladem pii dalSim rozhodovanim o budoucim vyvoji ¢i nastavenim spravné strategie
pristupu ke konkrétnimu zékaznikovi. Spravné zvoleny pfistup k CRM a potazmo i vhodné
vybrany software by mél vSechny tyto pozadavky zvladnout a diky tomu byt ndstrojem pro

usnadnéni a také zefektivnéni prace.
1.3 Dobové a technologické predpoklady pro uspésny CRM

Dynamicky technologicky vyvoj poslednich dekad piinasi nejen nové rozlicné
moznosti, ale zaroven na podniky klade narok na drZeni kroku s dobou. V této souvislosti se
Siroce diskutuje o nastupu takzvaného primyslu 4.0. Ten se znaci predevsim jeste vyraznéjsi
digitalizaci, zmény v nastaveni stroji v moznosti jejich samostatné autokonfigurace a
autodiagnostiky, s témito zménami, stejné¢ jako b&hem kazdé primyslové revoluce, ptijdou 1

zmény na trhu prace.

Diive byla moZnost individualizace fyzickych vyrobki s pfihlédnutim k pfanim a
povaze konkrétniho zakaznika pomérn¢ limitovana. Jednalo se maximéalné o moznost
navoleni modularnich vyrobki, kdy si kone¢ny zakaznik mohl sestavit vysledny produkt
z n€¢kolika nabizenych modulll na zaklad¢ vlastnich preferenci. Stavajici rozvoj robotiky a
technologie 3D tisku nabizi moZné a zarovenn dostupné feSeni individualizace 1 fyzickych

vyrobkd.

Dle Brynjolfssona (2015) je obecné tento soucasny technologicky rozvoj
charakterizovan tfemi zakladnimi vlastnostmi, kterymi jsou exponencidlnost, digitalizace a
kombinatorika. Jiz roku 1956 formuloval zakladatel firmy Intel Gordon Moore takzvany
Moortv zakon, ktery v ptivodni verzi znél: ,,Pocet tranzistori, které mohou byt umistény na
integrovany obvod, se pfi zachovani stejné ceny zhruba kazdych 18 mésici zdvojnasobi.*

Slozitost a vykonnost procesort se pométuje piredevsim poctem zapojenych tranzistord, takze
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realny disledek tohoto zdkona je, Ze vypocetni kapacita procesorii roste exponencidlné.
Chlebovsky (2017) v publikaci Management zdkaznickych feSeni sice namitd, Ze rychlost
rustu poctu tranzistori od té doby zpomalila, a v soucasné dobé je presnéjsi stav
zdvojnasobeni vypocetni kapacity jednou za dva roky. Na druhou stranu ale dodava, Ze tento
odhad dvojnasobku vypocetniho vykonu kazdé maximalné dva roky je celkem piesnou reflexi
technického 1 technologického vyvoje. Na zakladé védeckych propoctii by se s timto stavem

nemélo nic ménit minimalné¢ beéhem pftistich dvou desetileti.

V porovnani se stavem v roce 2000 proslo lidstvo diky novym technologiim velkou
zménou zivotniho stylu a nase kazdodenni ndvyky byly zménény. At uz se mize jednat o
zmény diky masivnimu rozsifeni internetu, ktery zmeénil témét vSe od rychlosti Sifeni zprav az
po béznou lidskou dennodenni komunikaci, kterd se diky novym moznostem zintenzivnila,
minimalné na dalku. Déle se mlze jednat o technologie umélé inteligence, diky které jiz
funguji naptiklad alespon z ¢asti autonomni dopravni prosttedky a pocitace schopné v jedné
specifické dovednosti pravidelné porazet lidi. Diky tomuto vyvoji se véci, jako je naptiklad
moznost pfipojeni zafizeni z internetu, piesunuly z kategorie tézko myslitelnych do kategorie

zakaznikem bézn¢ ocekéavanych.

Na zakladé¢ Moorova zédkona vyplyva, Ze zména b&hem nadchazejicich dvaceti let
bude néckolikandsobné vétsi, coz ssebou ponese v dneSni dobé téZzko odhadnutelné
konsekvence. S jistotou lze ale fici, ze vyuzivani softwarovych nastroji pro fizeni a
automatizaci vztahli se zdkazniky bude hrat silici roli a pro spravné zvladnuti této Cinnosti

bude naprosto nezbytné.

Digitalizace se da shrnout jako proces neustalého ukladani novych dat do digitalni
formy. V dneSni dob¢ je to jiz spiSe standardem, klasické metody uklddani informaci
v papirové podobé se jiz stavaji spiSe historii, piedev§im v soukromé sféfe. Digitalizace je
uzce spjata i s vySe zminénym Moorovym zdkonem. Diky stabiln€¢ rostouci kapacité¢ a
dostupnosti uloznych zatizeni je na téchto zafizenich mozno skladovat stale vétSi mnozstvi
dat. Diky témto posbiranym datim si mlZeme pfi jejich spravné analyze a nasledné
interpretaci udélat relativné pfesny profil zdkaznika a na zakladé toho k nému pfistupovat
ur¢itym stylem. Strmy rist vypocetnich moznosti informacnich technologii a s tim spojena
digitalizace je tedy také dulezitym dobovym piedpokladem ke spravnému ftizeni vztahl se

zakazniky.
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1.4 Cile Fizeni vztahii se zakazniky

Na cile fizeni vztahi se dd pohlizet dvéma rliznymi optikami. Tou prvni je, jaké
kone¢né vysledky podnik od svych CRM aktivit ocekava a jakou voli strategii pro jejich
dosazeni. Druhym moznym zpusobem nahlizeni je ten, jaké emoce chce u svych zakaznika
vyvolat tak, aby svym spotifebitelskym chovanim napomahali podniku k naplnéni
zvySovani jeho trzni hodnoty a generovani zisku. To se neobejde bez toho, aniz by podnik
m¢l zdkazniky, kterym by své fyzické vyrobky ¢i sluzby prodaval. Na druhou stranu zdkaznik
chce za své vynalozené penézni prostiedky maximalizovat svilj subjektivni uzitek. Podniku
by tedy mélo zdlezet na tom, aby kdyz uz se zdkaznik rozhodne pro koupi jeho vyrobku ¢i
sluzby, aby s nim byl do maximalni mozné miry spokojen tak, aby pfi pfisti koupi nemél
divod ménit dodavatele onoho vyrobku. LoStdkova a kolektiv (2009) zpracovala poznatky
posbirané pii analyze chovéani zakaznikli konkrétniho podniku pohybujiciho se v oblasti
pohostinstvi a vyroby potravinarskych vyrobki, které vypovidaji o zavislosti miry
spokojenosti zakazniki, jejich setrvanim (uskute¢nénim dalSich interakci s danym subjektem)

a pfipadném dal§im doporuc¢enim jinym lidem do nasledujici tabulky:

Tabulka 1: Zavislost spokojenosti zakazniki na jejich loajalité

Spokojenost Podil Hodnota Mira Doporuceni Loajalita
zakaznikl zakaznikl | spokojenosti setrvani Jinym (%) zakaznikl
(%) (body) zakazniki (%)
(%)
Zcela spokojen 25 100 95 90 86
Podstatné spokojen 36 80 80 75 48
Spise spokojen 22 60 50 50 15
Spise nespokojen 10 40 10 0 0
Podstatné nespokojen 5 20 10 0 0
Zcela nespokojen 2 0 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani podle Lostakové (2009)
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Z této tabulky vyplyva, ze pokud je zédkaznik na zdklad¢é svého ndkupu zcela spokojen
¢i podstatné spokojen, tak je pravdépodobnost 90 %, respektive 75 % toho, ze spolec¢nost
doporuci dal svym znamym, coz by mélo pozitivni vliv na rast zakaznické zdkladny. Také Ize
z této tabulky vycCist, ze tito zékaznici s nejvétsi pravdépodobnosti pro svij dalsi nakup
opakovan¢ zvoli ten samy podnik. Mezi kategoriemi podstatn¢ spokojen a spiSe spokojen
vznikd jiz pomérné zfetelnd propast v tom, jestli zdkaznik zlstane u dané spolecnosti.
Pravdépodobnost se zde snizuje o celych 30 % procent, coz mé za nasledek to, ze Sance
setrvani a odchodu zékaznika ke konkurenci jsou vyrovnané. V kategoriich spiSe nespokojen
a hife je jiz témét jisté ze zakaznik pfisté zvoli konkurencni firmu a podniku utece timto

odchodem mozny zisk.

Jednim z hlavnich a nejvice podstatnych cilt fizeni vztahii se zdkazniky je tedy udélat
vSe pro to, aby se maximalizoval podil zcela spokojenych nebo podstatné spokojenych
zakaznikill, protoze oni jsou praveé témi, ktefi se budou ke spolec¢nosti vracet, a dokonce ji i
dale doporucovat. Gray a Vander (2012) ve své publikaci The Connected Company
zdiraziuji fakt, Ze spole€nosti s nejspokojenéjSimi a nejveérnejSimi zdkazniky jsou pravé ty,
které znaji pfesné své zdkazniky, snazi se pusobit dojmem, Ze jim na jejich zakaznicich

opravdu zalezi a jsou s nimi propojeni.

Spokojenost zdkaznika zavisi na mnoha faktorech, které jsou podrobnéji rozvedeny
v druhé kapitole této prace, ale obecné lze fici, Ze fizeni vztahll se zdkazniky by mélo
generovat takové dostateCné a kvalitni informace o jednotlivych zdkaznicich, aby podnik
k nim mohl pfistupovat individualné a s maximalni personalizovanou péci, ktera se projevi v
jejich vétsi spokojenosti a vyssi mife loajality.

Samoziejmé& nelze opomenout ani analytickou ¢ast CRM, ktera poskytuje data o
trendech vyvoje a hraje roli vrozhodnutich dlouhodobéjSich charakteri. Ale také je
pfedevSim prostiedkem ke kone¢nym ciliim, kterymi jsou maximalné spokojeny zékaznik,
diky kterému bude mit spolenost obraty, poroste jeji hodnota a bude generovat zisk, coz je

pii pohledu ze strany podniku cil nejvyssi.
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2 ZAKAZNIK A JEHO VERNOST

Zakaznik je ustiednim bodem celé problematiky CRM, je tedy podstatné, aby firma
méla o svych zakaznicich co mozna nejvétsi prehled, rozuméla jim, chéapala jejich potteby a
byla jim schopna dorucit takovou hodnotu, kterou ocekévaji a ktera bude korespondovat
s jejich preferencemi, diky ¢emuz budou mit subjektivni pocit maximalizace uzitku. Pfi
naplnéni téchto pozadavkl se vyrazné zvysuje pravdépodobnost toho, ze spokojeny zakaznik
se vrati, coZ je jeden z hlavnich cill fizeni vztahl se zdkazniky, protoZe loajalni zédkaznik je
nejen zddouci zamér kazdé spolecnosti, ale 1 zdkaznik tvotici pravidelny obrat, ktery danou

firmu jesté mize doporucit dal svym blizkym.

Kazdy kupujici se chce citit vyjimeény a mit pocit, Ze je pro danou spolecnost
vyznamnym, predev§im ve Ctvrté Casti této kapitoly jsou popsany skutecnosti, kterych si
zakaznici nejvice ceni a které mohou dopomoci k budovéani pevnych vztahti zakazniki
k urCité znacce. Mezi ty zakladni aspekty se fadi predevSim cenové dostupna kvalita,
spolehlivost a nabidka splitujici specifickd pfani daného klienta. Vérny zakaznik je praci na
pomérné delsi obdobi, pouto vznika dlouhodobé a je potieba vétsi pocet uspokojivych
interakci k tomu, aby byl vybudovan urcité vztah ke znacce. KdyZ uz se tak stane, tak z toho
ma piinos nejen zakaznik, ale 1 firma, pro kterou jsou zékaznici dilezitym opérnym bodem na

cesté k dlouhodobé prosperité.

Spravnym rozc€lenénim zakaznikii do nékolika kategorii s obdobnymi vlastnostmi a
potencidlem pro spolenost se zabyva tfeti Cast této kapitoly vénujici se segmentaci
zakaznikl. Jsou popsany aspekty, podle kterych lze zdkazniky clenit a je zdlraznéna
dulezitost individualizovaného pfistupu ke kazdému ze segmentl a potaZmo 1 jednotlivému
zakaznikovi. Individualizace je ostatné znacnou ¢asti celého fizeni vztahli se zdkazniky a lze

konstatovat, Ze mezi individualizaci a spokojenym zékaznikem existuje ptimé pouto.
2.1 Uchopeni a pochopeni zakaznickych potieb

Kazdy zakaznik chce za své utracené penize obdrzet produkt ¢i sluzbu v maximalni
mozné kvalit¢ a diky tomu maximalizovat svlij uzitek. To je obecné¢ znamd ekonomicka
teorie, kterd je zdkladni premisou pii uvazovani nad zédkaznikem, jeho potfebami a touhami.

Cram (2012, str. 124) tvrdi: ,,jestlize se nam podari docilit, aby si zakaznik pripadal dilezZity,
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miuiZeme postoupit na trajektorii spokojenosti vyse. *“ Dale rozvadi teorii pfimé umérnosti miry
individualizace vztahu se zdkaznikem s jeho spokojenosti s danou sluzbou. Z toho lze
vydedukovat, Zze u zdkaznika je potfeba vzbudit dojem jeho dulezitosti a specialnosti pro
firmu, nesmi mit pocit, Ze je pouze jeden z mnoha dalSich bezejmennych zékaznikt. Pokud
bude firma v této snaze Uspésna, bude to pro ni znamenat bonus v podobé pravdépodobné

vyssi spokojenosti zakaznika, coz indikuje vyssi Sanci toho, Ze se k ni v budoucnu vrati.

Nastrojem pro zdokonaleni ptehledu o soucasnych zakaznicich a jejich potiebach je
dotazovani na stavajici vyrobky. Na zéklad¢ tohoto dotazovani lze ziskat pomérn¢ velké
mnozstvi uzite¢nych dat, které mohou byt vyuzity pro zlepSeni jiz stavajiciho portfolia
podniku a také pro rozsiteni tohoto portfolia na zdklad€ zpétné vazby. Kdyz tato zpétnd vazba
bude spravné zapracovana, mélo by se to odrazit ve vyssi atraktivité nabizenych statkl pro
koncové spotiebitele. Dilezitou Cinnosti je také odhaleni latentnich pozadavki zdkaznikd,
tedy toho, co by se jim mohlo libit, a jesté¢ ani o tom nemuseji védét. To vyzaduje zna¢nou
miru kreativity, ndpaditosti a zaujeti pro zdkazniky, ale kdyz se firmé povede tyto latentni
touhy vystihnout a vytvoftit takovy produkt, ktery by je dokéazal naplnit, mize se stat zdrojem

znacného zisku a prostfedku pro rist firmy.

Lostakova (2009) se zabyva zakaznikem a jeho potfebami a definovala pét fazi, které
mohou pomoci k lepSimu porozuméni zékaznikiim, jejich potiebam i naslednému lepSimu
uchopeni téchto potteb. Prvni fazi je samotné dikladné porozuméni zdkaznikovi, je
nasledovano druhou fazi, kdy se diky znalosti zdkaznika ur¢i hodnoty produktu, které
zakaznik nejvice oceni. Pfi splnéni pfedchozich dvou krokl se miZe piejit do faze tfeti, pfi
které je konkrétni nabidka zédkaznikovi ucinéna tak, aby v co nejvyssi mozné mife zvysila
jeho uzitek z produktu a maximalizovala zdkaznikovu spokojenost. Nasledné¢ by se od
zakaznika méla ziskat odezva, zpétna vazba, kterd zajisti pozadované informace o oblastech
mozného zlepSeni. Posledni, tedy patou, fazi je samotné zdokonaleni, kdy se zhodnoti
vysledky piechozich ¢tyf procest a pfijmou se konkrétni opatfeni. Kdyz se tento proces bude
pravideln€¢ opakovat, tak by mél zajistit to, ze firma bude drzet krok se zménami svych
zakaznikli a jejich preferenci a snizi se riziko toho, ze se budou jeji vyrobky s témito

preferencemi rozchézet.
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2.2 Podstata hodnoty pro zakaznika

Existuje n€kolik zakladnich atributti, ze kterych se sklada celkovy subjektivni dojem a
naslednd hodnota pro zékaznika pevné spojend se souhrnem téchto dojmi. Jednim ze
zakladnich atributl je cena vyrobku a jeho kvalita. Spotiebitel¢ vyhledavaji stejné vyrobky
v raznych cenovych relacich v zavislosti na svych finanénich moznostech. Lze ale
konstatovat, ze ¢im je vysSi pomér kvalita/cena, tim by vyrobek mél predstavovat vyssi
hodnotu. Dal$im atributem je funkcnost, jestli tedy vyrobek plni danou funkci, ptipadné jak
efektivng, rychle, spolehlivé a podobné. Dulezitym atributem je 1 socialni aspekt, jak tedy
bude zdkaznik vniman svym okolim diky danému vyrobku a jestli ten koresponduje s jeho
danym socidlnim statutem. Lze sem zafadit i emociondlni aspekt, jestlize mé zakaznik

vybudovany dlouholety vztah k urc¢ité znacce ¢i vyrobku, bude jeho hodnota pro n¢j vyssi.

Hodnota pro zdkaznika se d4 zjednoduSené vyjadfit 1 jako rozdil toho, co zdkaznik
ziska a toho, co pro ziskani musel obétovat. Zisk predstavuje souhrn v§ech uzitka plynoucich
z vyrobku ¢i sluzby a ob&tovani nejen penézni naklady, ale i ¢as a usili potfebné k zakoupeni

vyrobku ¢i sluzby (Mansfield, 2018).

Jako spiSe dopliujici aspekt tvorby hodnoty dale Lostakova (2017) hovoii o tzv.
epistemické hodnoté. Tu definuje jako moznost stat se diky vyrobku kuri6znim, novatorsky.
Udava se také moznost uspokojeni touhy po pozndni a védomostech, stejné jako prvek

prekvapeni a zvédavosti.

O terminu hodnota pro zdkaznika se zaCalo vyraznéji hovoftit v devadesatych letech
20. stoleti jako o podstatné soucasti fizeni vztahl se zdkazniky. Na pfesném vymezeni tohoto
terminu nepanuje Siroce uznavana shoda, nicmén¢ vétsina publikaci hovoii o tom, ze zakaznik
musi vnimat urcitou vyssi hodnotu, pokud podnik chce, aby se vii¢i nému stal loajalnim a

predstavoval pro néj zdroj zisku, tedy vytvarel hodnotu i opaénym smérem pro podnik.

,Hodnota pro zdkaznika se stala klicovym nastrojem pro ziskavani konkurencni
vwhody a vyznamnou dimenzi urcujici vvkonnost CRM. V soucasné dobé je hodnota pro
zakaznika dileZitym faktorem pro ziskavani a udrzeni zakaznikii (LoStakova, 2009, str. 42).
Tato hodnota se vztahuje vic¢i konkrétnimu vyrobku ¢i sluzbé od urcité spolecnosti, kterou
vnimd kazdy jeden zakaznik individualné dle svych osobnostnich vlastnosti, penéznich

moznosti ¢1 o¢ekavani.
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Hodnoté pro zédkaznika byly riznymi autory piifazeny rozli¢né vlastnosti, ze kterych
lze zminit to, ze tato hodnota je komplexni, mnohovyznamova, subjektivni a dynamicka.
Pravé proto je pomérné t€zké, podstatu této hodnoty piesné vystihnout a definovat, protoze u
kazdého zadkaznika spociva v néfem jiném. UrcCuje se celkovym dojmem spokojenosti
s ur¢itym zakoupenym statkem, a do tohoto dojmu se promita celd fada dalSich atributt.
Tento subjektivni pocit vnimani urcité hodnoty je proménny i v pribéhu casu. Kdyz stejny
zakaznik koupi identicky vyrobek za stejnou cenu s odstupem naptiklad jednoho roku, mize
koupé tohoto vyrobku pro néj predstavovat pomérné odliSny piinos hodnoty. Za tu dobu se
mohly zménit finanéni moznosti zdkaznika, mohla pokrocit doba a tento vyrobek se stat jiz
ponckud mén¢ vyhledavanym, také se mohl zménit zdkaznik jako osobnost a piehodnotit své
spotiebitelské preference, coz by mélo za nasledek také jiné vnimani této hodnoty. Zalezi tedy
na Siroké Skale okolnosti, které se navic mohou ménit v Case a u kazdého jedince byt zcela

odlisné.

Diky témto skute¢nostem nabyva fizeni vztahii se zdkazniky diileZitosti, protoze diky
nému miZzeme zakaznika 1épe poznat, zjistit jeho finanéni moZnosti a osobni preference tak,
aby mu bylo mozné nabidnout takovy produkt, ktery pro néj bude mit maximalni moznou
hodnotu. Pfi spravném zvladnuti tohoto procesu bude spokojen nejen zakaznik, ale méla by
z ngj profitovat 1 firma ziskanim zakaznika a budoucich ziskd, které diky nému bude schopna
v budoucnu realizovat. To zapada i do ramce tvrzeni Simové (2006), kterd tika, Ze podniky se
zaméfuji na dodani hodnoty zédkazniklim, tedy na dodani toho, co chtéji a co nejvice oceni,

coz zvysuje jejich spokojenost a loajalitu a pispiva ke zvySovani prodeje, trzeb a zisku firmy.
2.3 Segmentace zakazniki

Pro spravné porozuméni zakaznikiim je jejich rozdéleni do né€kolika segmentl podle
pfedem nastavenych kritérii na zédklad¢ vnitrofiremni politiky velmi podstatné. Segmentace je
dilezita jednak pro lepsi analyzu stavajicich zédkaznikl a jejich rozdéleni do skupin, na jejichz
zakladé knim bude nastaven odpovidajici pfistup, a také pro nastaveni dileZitosti
jednotlivych zdkaznikl. Tedy jak velkd pozornost a energie by ji méla byt vénovana podle
jejich historie spjaté s firmou, velikosti jiz uskuteCnénych trzeb a velikosti potencialnich

realizovatelnych trzeb do budoucna.
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Kotler (2013) tvrdi, ze identifikace a nasledné uspokojovéani téch pravych trznich
segmentll muze byt, a Casto je klicem k uspéchu. To vychazi z logiky toho, Ze v situaci, kdy
podnik by vénoval nepfiméfené velké mnozstvi energie malo perspektivnim zékaznikiim, tak
by jiz nem¢l kapacity v odpovidajicim rozsahu pro ty vice perspektivni, diky kterym by mohl
realizovat obraty ve vétsi mife, které by pii nespravné identifikaci mohly zlstat
neuskutecnéné. Peppers a Rogers (2011) také zduraziuji dilezitost nerealizované potencialni
hodnoty zdkaznika, coz je rozdil mezi potencialni a aktudlni hodnotou dané¢ho zakaznika pro
firmu. Ta je dualezitd pro uvédomeéni si faktu, jestli je potfeba pracovat na prohlubovéni
spoluprace mezi firmou a danym klientem, nebo zda je potencial klienta ziskan v maximalni
mozné mife a jiz ho nelze navySovat. Nerealizovanad potencialni hodnota by tedy méla byt
vzdy brana v potaz pii segmentaci zakaznikl, protoze je dulezitym faktorem pfi uréovani

potteby dalsi prace a jeji smysluplnosti u jednotlivych zdkaznikd.

Pti tvorbé segmentl je dulezité brat v potaz i jejich kvantifikaci. Ta by méla vychazet
z pruzkumu trhu, diky kterému lze 1épe kvantifikovat velikosti jednotlivych segmentl. Je
dalezité spravné predikovat, jak velkého podilu u daného segmentu je spole¢nost schopna
dosdhnout. Na zaklad¢ prizkumu trhu a jeho kvantifikace lze pfesnéji ur€it, zda mé finan¢ni
smysl se o proniknuti do daného segmentu viibec pokouset, naklady mohou i prevysit mozné
budouci vynosy. A pokud to smysl ma, tak se diky kvantifikaci segmentu da urcit potencialni

velikost zisku, kterého 1ze dosahnout.

Zakazniky lze segmentovat dle Sirokého spektra kritérii a je tedy pro kazdou
jednotlivou firmu podstatné, aby ty spravné atributy uméla odpovidajicim zplisobem nastavit
a stanovit jim 1 pfisluSnou vahu dle realii daného podniku a podminek trhu, na kterém se
vyskytuje. PfedevS§im mezi B2B a B2C trhy se nachdzeji velké rozdily v poctu zédkaznika a
délce primérného trvani obchodnich vztahii. Témito zdkladnimi aspekty jsou zpravidla
geograficky, demograficky, socioekonomicky ¢i psychologicky aspekt. Tvorba segmentacni
strategie by méla byt vzdy navazana na obchodni strategii podniku, prizkum trhu a

kvantifikaci segmentt (Tow, 2020).

Naptiklad dle geografického aspektu mohou byt obchodnim zastupcim urcité
spolecnosti rozdéleny zadkaznici v jednotlivych krajich. V modelové situaci, kdy firma bude
zaméstnavat 14 obchodnich zastupci, tak kazdy z nich bude mit v redliich Ceské republiky

pridélen jeden kraj, v jehoz ramci bude mit svéfené klienty. Samoziejmée dany kraj by se m¢l
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vhodné zvolit dle mista trvalého bydlist¢ daného obchodniho zastupce tak, aby se
minimalizovaly néklady na dojizdéni za zakazniky. Tyto zdkazniky v rdmci kraje bude mit
kazdy zastupce rozdélené do nckolika segmentii podle celopodnikové strategie a tyto
segmenty pro n¢j budou navodem k tomu, kolik ¢asu a energie ma kazdému klientu vénovat

v navaznosti na hodnotu dané¢ho klienta pro spolecnost.

Tabulka 2: Vlastni navrh mozného rozdéleni segment

Tabulka pro uréeni
Podprimérné trzby Nadprimérné trzby
segmentu
Mensi potencial zakaznika 1. segment 2. segment
Vétsi potencial zakaznika 3. segment 4. segment

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka vySe predstavuje moZny piiklad toho, jak Ize roz€lenit zdkazniky do
segmentll. V tomto konkrétnim piipad¢ by jednotlivi zastupci firmy pravdépodobné méli
takové pokyny, aby nejvice pozornosti vénovali zakaznikiim ze 4. segmentu, protoze prave ti
tvofi nejvetsi objem trZzeb a maji nejveétsi potencidl pro firmu do budoucna. Zikaznici z 3.
segmentu nevytvaii takové objemy trzeb, ale na druhou stranu je u nich zna¢ny potencial do
budoucna. Pro firmu tedy tkvi pfileZitost v tom, Ze se mize pokusit tyto objemy navysit a
naplnit tak potencidl daného zdkaznika. 2. segment je pro firmu pfinosny v tom, Ze i pies
mensi potencial ma zde spole¢nost nadprimérné trzby, a tudiz by se méla snazit o udrzeni
takového zadkaznika. Zdkaznici z 1. segmentu hraji roli nejmensi, pro firmu neptedstavuji

vetsi vyhody, ani zde neni do budoucna pfili§ vidina toho, Ze by se situace mohla zlepsit.

2.4 Budovani vérného zakaznika

Jak jiz bylo rozebrano v prvni a druhé subkapitole této kapitoly, je pomérné dulezité
spravnym zpisobem pochopit potfeby zakaznikli podniku a tyto potfeby dlouhodobé
napliovat. Vystizeni podstaty hodnoty pro zdkaznika je také jednim z kli¢ovych pozadavki

na cesté k budovani silnych pout se zdkazniky. Za situace, kdy budou tyto dva vychozi body
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odpovidajicim zplsobem napliiovany, lze fict, ze firma by méla byt uspésna v budovani

produktivnich vztaht se svymi klienty.

Lostakova (2017) se zabyvala prospésnosti ramcovych aspekti komplexniho fesSeni
potieb kupujicich a zaroven zpracovatelti chemickych produkti z pohledu téchto zadkazniki.
Definovala dvanact riznych aspektl v ramci dodavatelsko-odbératelskych vztahti v ramci
B2B trhu. Jednotlivé aspekty byly nasledné odbérateli hodnoceny dle subjektivniho vnimani
jejich prospésnosti na Skale od 1 do 7. Z tohoto Setfeni vznikla vysledna tabulka medianii,
kterou lze interpretovat jako posouzeni dilezitosti jednotlivych oblasti na strané¢ nabidky
dodavatele. Z celkovych dvanacti aspektti mélo pét aspekti medianové hodnoceni vyssi jak 5.
Témito aspekty byly: kvalita dodatecnych sluzeb, cenova dostupnost produkti dodavatele,
partnersky a flexibilni styl obsluhy zdkaznikii ze strany dodavatele. Dva aspekty mély
dokonce medianové hodnoceni vyssi jak 6 ze 7, t€émi byly spolehlivost dodavatele pii plnéni
dohodnutych podminek dodavky a vysoka kvalita produktii dodavatele v souladu s pozadavky

zakaznika.

Podminky kazdé spolecnosti v riznych oblastech podnikéni jsou pomérné specificke,
ale vySe zminéné Setfeni 1ze vzit jednak jako urc¢ity navod pro zacileni na oblasti, které vétSina
spotiebitelll povazuje za nejvice podstatné a také jako jednu z moznosti, jak zjistit, co klienti
nejvice pozaduji v ramci vztahll jedné firmy s jejimi kupujicimi. Zakaznici si tedy Siroce
mimo cenoveé dostupnosti ceni piedev§im spolehlivosti, flexibility a kvality podle jejich
pozadavkl. To jsou oblasti, na kterych 1ze v ramci dlouhodobého tizeni vztahi se zdkazniky
pracovat a s pomoci plynuti ¢asu za predpokladu dostani t€émto pozadavkiim prohlubovat
vztahy se zékazniky, diky ¢emuZ na zakladé opakovanych pozitivnich interakci bude rist i

jejich vérnost ke konkrétni znacce.

Lehtinen (2007) pfi uvahach v rdmci B2C trhu klade diiraz na silu emocionalnich
vazeb, které si kupujici v pribéhu casu vicéi podniku vytvoii, pokud se podnik celkove
reprezentuje v souladu s osobnimi hodnotami daného kupujicitho. Zmifluje predevSim
dilezitost oboustranné divéry, osobni kompatibility a kompatibility hodnot. Vahu ptiklada 1
epice, estetice a etice. Firma by méla mit néjaky piib&h, ktery chce sdélit a poslani, proc¢
vlastn€é podnikd. Méla by umét své vyrobky néjakym zpusobem odliSit od ostatnich diky

estetice a mit nastaveny eticky kodex komunikovany i vné podniku. Toto jsou dalsi body
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pomahajici zdkaznikiim k vytvofeni pouta ke spolecnosti, snadngj$i rozeznatelnosti od

konkurence a prezentovani ur¢ité moralni integrity firmy.

Celkove lze poznatky shrnout do tvrzeni, ze kazdy zékaznik se chce citit specialnim
pro firmu a oc¢ekéva jistou miru individualizace. Potiebuje, aby podnik reprezentoval podobné
hodnoty jako on sdm a poté je schopen si ke znacce vytvofit emocionalni pouto, které¢ ho bude
vazat k podniku. Se znalosti tohoto by se poté firmy tak mély chovat a snazit se tyto pocity
zakazniklim dorucit. Moznosti je pomérné Sirokd fada a zavisi na kazdé firm¢, mize byt
zminéno napiiklad tvofeni individudlnich cenovych nabidek, specialni slevy k uréitym
vyro¢im, které poji zdkaznika a firmu. Piijjemné vystupovani zaméstnanct firmy pfi osobnim
jednéni s kupujicim by mélo byt samoziejmosti, tam, kde se ¢lovék citi dobte, se zpravidla
rad vraci. Jde tedy o to vytvofit co nejvice styénych ploch spojujicich podnik se zdkaznikem a
udélat vS§e mozné pro to, aby od spoleCnosti citil zdjem o svoji osobu, ktery se obcasné

promitne i do nabidek specialné pro néj utvorenych.
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3 BUDOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY ZA POMOCI
ONLINE NASTROJU

Internet pouziva vice jak polovina celosvétové populace (Johnson, 2021), v Ceské
republice toto Cislo dokonce pievySuje 80 % (SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2020), proto je
logické, ze internet se stal hojné vyuzivanou platformou, na kterou cili firmy, protoze
poskytuje takové moznosti, které mimo virtudlni svét nejsou mozné. Jedna se nejen o reklamu
v internetovém prostfedi, ktera se v Ceské republice hned po televizni reklamé stala
nejrozsitenéjSim druhem reklamy, ale také o nekomeréni moznosti prezentace na internetu.
Cisla vypovidajici o pouzivani internetu jsou pomérné jasna, internet se dlouhodobé stava &im
dal tim rozsifenéj$im a vyuzivanéj$im a nelze ofekavat, ze by se v dohledné budoucnosti na

tomto faktu mélo néco ménit.

Na nékteré ze socidlnich siti ptisobi zhruba polovina lidi z celého svéta a diky tomuto
pomérné masovému rozsifeni se na né presunuly i spolecnosti, pro které je to jeden z dalsich
z nastrojii pro komunikaci se zédkazniky. Lze na nich vefejné prezentovat nové produkty a
sluzby, at’ jiz ve form& sponzorovanych ¢i dokonce nesponzorovanych piispévkil, které
mohou fungovat jako reklama zadarmo, pokud mé spolecnost na svém profilu jisty pocet
sledujicich. Prezentaci novinek to zdaleka nemusi koncit, 1ze zde aktivné komunikovat se
zakazniky a reagovat na jejich zpétnou vazbu, poskytovat pohled do zakulisi spole€nosti ¢i
provadét jakékoli jiné aktivity majici potencidl pfipoutat pozornost a mit pozitivni efekt na

vefejném minéni o spolecnosti.

Informaci v jakékoli formé¢ neustéale pfibyva a diky tomu se zacalo hovofit o tzv. big
datech, kterym je vénovana posledni Cast této kapitoly. Pro spravné zpracovani vsech
dostupnych informaci a utvotfeni znich relevantnich zavéri jiz Casto nepostacuji dlouho
pouzivané tradi¢ni metody, protoze diky enormnimu objemu nové vznikajicich dat staré
postupy nejen z kapacitnich divoda selhdvaji, a proto je tfeba pfijit s novymi feSenimi.
Spravné zvladnuti pfisunu vSech dat mlze byt vyraznym faktorem ke spravnému fizeni

vztahl se zdkazniky, protoZe se v nich skryva potencidlné velké mnoZzstvi informaci.
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3.1 Online reklama v ¢eskych pomérech

Soucasna doba je diky technologickému pokroku a s nim spojenou celkovou zménou
zivotniho stylu Uzce svazéna s internetem. Podle Sdruzeni pro internetovy rozvoj (2020),
které dlouhodobé zkouma trendy spjaté s vyuzivanim internetu v Ceské republice, se
k internetu pfipojuje vice jak 8,5 miliénu obyvatel Ceské republiky, coz piedstavuje 90 %
Cechti starsich deseti let. Situace Ceské republiky v porovnani se zbytkem svéta v ramci
Pii porovnani vSech lidi celosvétove lze zjistit, ze na zacatku roku 2021 mélo pfistup
k internetu piiblizné€ 4,66 miliard lidi (Johnson, 2021), coz ptfedstavuje témét 60 % populace
svéta. Procento lidi disponujicich pfistupem k internetu dlouhodobé stoupa a lze oc¢ekavat, ze
tento trend bude pokraCovat i do budoucna, kdy se predpokladd, ze zemé s mensi
ekonomickou silou a celkové hor§imi podminkami pro Zivot budou rist, s ¢imZ pijde ruku

v ruce i jejich celkovy rozmach, kdy vice lidi bude mit pfistup k internetu.

Stejné jako pocet uzivatelil internetu ma objem internetové inzerce vzestupnou bilanci.
Dle SdruZeni pro internetovy rozvoj (2020) v realiich Ceské republiky zadavatelé utratili za
internetovou inzerci 5 miliard korun v roce 2008. V roce 2015 byl tento objem jiZ trojndsobny
a Cinil utratu 15 miliard korun za online reklamu. Vzestup pokracoval 1 v letech nésledujicich,
v roce 2018 tato castka cinila 28,6 miliard korun, v roce 2019 byla navySena o vice jak 20 %
na 34,4 miliardy korun. Do roku 2020 byl odhadovan 11 % rist, objem utracenych penéz za
online reklamu by mél ¢init tedy 38,1 miliardy korun. V porovnani se situaci pred dvanacti se
tedy penize investované do reklamy v internetovém prostfedi navysily vice jak sedminasobné.
Internetova inzerce byla v roce 2019 hned po TV reklamé druhym nejvétsim mediatypem
zabirajicim vice jak Ctvrtinu celého reklamniho trhu, co se ty¢e mnoZzstvi investovanych
pen¢z. Déle se umistila reklama v tisku na tfetim mist€, nasledovana radiovou komerci a tzv.
OOH reklamou, tedy reklamou mimo domov, kterou lze vidat kdekoli ve vefejném prostoru,

typickymi zastupci tohoto typu reklamy jsou billboardy ¢i citylight vitriny.

Internetova reklama se déli do tfi zdkladnich kategorii, prvni a nejvétsi kategorii je
celoplosna reklama, kterd se da popsat jako bannerova inzerce na strdnkach vydavatelt
v mnoha riznych formdtech. Lze sem zatfadit klasické bannerové odkazy, videoreklamu
zahrnujici 1 reklamni spoty pfi streamovani videi ¢i mobilni reklamu, kterda je specidlné

uzpusobena pro mobilni telefony a tablety a je na nich zobrazovana. Display reklama tvofi
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v ¢eskych podminkach vice jak 70 % objemu celkové reklamy. Druhou kategorii, zhruba
tietinovou v porovnani s display reklamou, je tzv. search engine reklama, kterd spociva
v nabizeni relevantnich placenych vysledkti vyhledavani, ¢asto na ptfednich pozicich, které
nejsou organickym vysledkem vyhledavani. Napiiklad Google pii vyhledavani tyto placené
vysledky zobrazuje vzdy na prvnich pozicich, ale s pfislusSnym oznacenim placené reklamy.
Posledni a zdaleka nejmensi kategorii jsou katalogy a tadkova inzerce. Ta spociva
v zobrazovani inzerentl na placenych prémiovych pozicich pii prochazeni databazi produktt,
katalogli firem, femeslnikii a podobn&. Objem této reklamy b&hem poslednich let spiSe
stagnuje, narozdil od ptredeSlych dvou kategorii, které vytrvale rostou (Sdruzeni pro

internetovy rozvoj, 2020).
3.2 Socialni sité a mozZnosti reklamy na nich

Socidlni sité jsou bezesporu jednim z fenoménti dnesni doby, urcité nejsou nastrojem
pouze pro volnocasové aktivity, ziskdvani novych informaci a komunikaci s prateli. Na
socialni sité se zacalo orientovat i znaéné mnozstvi firem. Na sitich se snazi prezentovat svoji
spole¢nost v co nejlepSim mozném svétle, aktivné zde komunikuji se zdkazniky a
v neposledni fadé€ na sociélni sité zadavaji 1 placenou reklamu. Ptitomnost firem na socialnich
sitich je logickym vyusténim dobovych trendtl za posledni roky. Na alespoil jedné socialni siti
je zhruba 3,8 miliardy uZivateld, coz pfedstavuje zhruba polovinu celosvétové populace.
Z hlediska marketingu a pozitivni prezentace jsou socidlni sit¢ mocnym nastrojem, ktery by

v nésledujicich letech nemél ztracet na vyznamu.

Jednim ze zékladnich ukazatelli velikosti socidlni sité je pocet tzv. MAUSs, coZ jsou
uzivatelé aktivni na dané socidlni siti alesponi jednou do mésice. Zde je piehled vybranych

celosvetove nejveétSich socidlnich siti dle MAUS:
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Tabulka 3: Prehled vybranych socialnich siti s poctem jejich uzivatela

Socialni sit’ Aktivni uzivatelé
Facebook 2 603 000
YouTube 2 000 000
Instagram 1 300 000

TikTok 1 082 000
Twitter 326 000
LinkedIn 310 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ali (2020)

Ceska specifika socialnich siti lze 1épe popsat diky analyze spolenosti GroupM
(Klement, 2020), ktera je dle vlastnich slov nejvétsim medialnim uskupenim na ¢eském trhu
vénujici se programatickému nakupu reklamy, digitalni produkei, socidlnim sitim a content
marketingu. Ceskd republika kopiruje celosvétové trendy, kde dvéma nejpouzivangjsimi
sitémi jsou YouTube a Facebook, které pravidelné pouziva 5 640 000, respektive 5 300 000
uzivateldi, coZ je v obou piipadech zhruba polovina obyvatel Ceska. Dale se mezi pomé&mé
Siroké sité tadi Instagram se 2 200 000 uzivateli, LinkedIn ¢itajici 1 600 000 uzivatelt a
Twitter, ktery uziva zhruba 620 000 Cechii. Podle jiz zminéné analyzy firmy GroupM nelze
ocekavat, Ze tyto Cisla v budoucich letech néjak vyraznéji porostou, odhaduje se maximalni

narust o 15 %.

Socidlni sit¢ jsou tedy hojné vyuZivanymi ndstroji napii¢ nejen cCeskou, ale i
celosvétovou populaci a davaji spolecnostem nové moznosti inzerce a kontaktu se stavajicimi
¢1 potencialnimi zédkazniky. Na sitich 1ze do zna¢né miry vyuzit personalizované reklamy, kdy
je chovani kazdého jedince na internetu zaznamenavano pomoci cookies soubort, které sbiraji
anonymizovand data, na zéklad¢ kterych lze odhadnout z4jmy daného uzivatele, jaky produkt
by se mu pravdépodobné mohl libit a poté mu nabidnout reklamu ptipravenou na miru. To
pomdhd zmenSovat rozdily mezi pfijemci dané reklamy a potencidlnimi zékazniky, coz
pomaha zlepSovat tzv. click-through rate, ktery znaci, kolik je potfeba celkovych zobrazeni
reklamy na jedno kliknuti na ni. Diky tomu mutize byt reklama Iépe cilena a penize vynalozené
na ni vyuzity efektivnéji.
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Pii zaméfeni se na spolecnosti orientujici se prevazné na B2B trh lze zjistit n¢kolik
vyznamnych specifik. NejvyznamnéjSim specifikem je velmi silna orientace na profesni sit’
LinkedIn. Pfestoze LinkedIn neni ani v pétici nejvétsich socidlnich siti, tak pro B2B oblast
hraje naprosto zasadni roli. Na zdklad¢ vyzkumu spolecnosti Content Marketing Institute
(2020), ktery se zamétuje na B2B marketing, se zjistilo, Ze LinkedIn vede nejen ve vyuziti pro
organicky dosah, ale spole¢n¢ s Facebookem hraje nezastupitelnou ulohu i ve vyuziti pro

v

placenou propagaci. Podrobnéjsi informace jsou zobrazeny v tabulce:

Tabulka 4: Procentuélni vyuziti socidlnich siti pro ¢ely B2B marketingu

Socialni sit’ Vyuziti pro organicky dosah | Vyuziti pro placenou propagaci
LinkedIn 96 % 80 %

Facebook 82 % 67 %

Instagram 62 % 26 %

YouTube 49 % 17 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Content Marketing Institute (2020)

DalSim ztrendli propagace na internetu, v posledni dobé rostouci na oblibé a
vyhleddvand u marketért, je spoluprice stzv. influencery. Oznaceni influencer pochazi
z anglického slova influence, které se da pielozit jako vliv, ovliviiovani. Influencefi jsou lid¢,
ktefi maji své urcité publikum a dosah na socidlnich sitich, nejcastéji na YouTube a
Instagramu, se kterymi firmy uzaviraji placenou spolupraci za ucelem propagace jejich
urcitého produktu ¢i znacky jako celku. Jejich mozny dosah, ktery je pfimé umérny s poctem
sledujicich ¢i odbératelli, se mize pohybovat od tisicii az do fadu milionti. Podle velikosti
publika daného influencera a velikosti spoluprace, nejcastéji poCtu a naroc¢nosti piipravy
ptispévkil na sité, se samoziejme odviji i ndkladovost spoluprace. U influencingu je klicovy
vybér téch spravnych lidi, ktefi budou znacku prezentovat, tak, aby publikum daného
influencera a potencialni zdkaznici zadavatele a platce spoluprace bylo v co nejvétsi mozné
mife identické. Je tfeba si dat pozor, aby dany influencer nemél spolupraci jiz piilis a jeho
sledujici tim nebyli pfesyceni, také aby byly splnény vSechny etické pozadavky spoluprace,

kdy zakladem je oznaceni, Ze se jedna o placenou reklamu.
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3.3 Pusobeni na socidlnich sitich jako moZny nastroj CRM a PR

Public relations je obor zabyvajici se problematikou minéni vefejnosti a predevsim
tim, jak ho pozitivné ovlivilovat a spravné tvofit. Je to hlavni ndstroj pro fizeni vné&jSich
vztahl kazdé firmy, instituce ¢i skupiny. Socidlni sit€ a internet obecné jsou mocnou zbrani
pro budovani dobrého PR podniku, a s pomoci online néstrojii se d4 systematicky pracovat na
vSech slozkach zahrnutych v public relations. Témito slozkami jsou pfedevSim vetejné
minéni, image dané¢ho subjektu, jeho identita, design a externi komunikace. Dlouhodobé a
cilevédomé budovani PR podniku ma ptiznivy vliv nejen pii kratkodobych akcich, ale
pfedevsim v dlouhodobém horizontu pomahé podniku naplnit jeho strategické cile, generovat

zisk a zvySovat jeho hodnotu (Pahwa, 2020).

Jak jiz bylo naznaceno v ptedeslé subkapitole této prace, internet a socidlni sit¢ davaji
spole¢nostem Sirokou paletu moznosti pro sebeprezentaci, které tady diive pfed masovym
rozsifenim dostupnosti internetového spojeni nebyly. Sila siti ale nemusi spocéivat pouze
v personalizované reklamé a spolupréci s placenymi influencery, pfi spravném uchopeni je lze
vyuzivat i1 jako platformu pro reklamu zdarma pro své produkty a sluzby, pro aktivni
komunikaci se zdkazniky, k Sifeni vizi a poslani spolecnosti, spoleenskych postoji a celkove
obsahu, ktery lidem pomuze konkrétni spolecnost Iépe rozeznat od ostatnich a byt sni
dlouhodob¢ v opakovanych interakcich, coz muze vyrazné¢ napomoci v budovani vztahu

zakaznika ke znacce.

V roce 2020 provedla spole¢nost Sprout Social, specializujici se na spravu feSeni
v oblasti socidlnich médii, vyzkum snidzvem Brands Creating Change in the Conscious
Consumer Era (Sprout Social, 2020). Z tohoto prizkumu mimo jiné vyplyvd, Ze na
Facebooku néjakou znacku sleduje pies 66 % uzivatelll, u Instagramu toto ¢islo vyrostlo az na
90 %. Tatoo procenta, predev§im u Instagramu, jsou relativné hodné vysoka a dokladaji to, ze
zakaznici chtéji byt v kontaktu se svoji znackou a jsou zvédavi, co nového se ve spojitosti s ni
déje. Toho si jsou dobfe védomi i marketingovi pracovnici jednotlivych spolecnosti a se
socialnimi sitémi aktivné pracuji. To potvrzuji i data od agentury eMarketer (Lipsman, 2019),
podle kterych Facebook v USA vyuzivalo v roce 2020 vice jak 87 % firem zaméstndvajicich
alespon 100 lidi za Gcelem propagace, u Instagramu bylo toto procentualni zastoupeni lehce
niz§i a dosahovalo hodnoty 75 %. Ztoho lze vycist, ze v soucasné dobé¢ je u vétsich

spolecnosti téméf nutnosti na socidlnich sitich puasobit, pokud necht&ji pfijit o zakazniky
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oblibeny a vyhledavany zptsob spojeni se svou znackou. Na zdklad¢ téchto Cisel plisobeni

firem na socialnich sitich jiz neni konkurenéni vyhodou, ale spiSe nutnosti.

Podle jiz zminéného vyzkumu spolecnosti Sprout Social (2020) je pro 70 % zakazniki
také dalezité, aby firmy byly nositeli ndzorti na diilezité spolecenské otazky a za svoje nazory
se um¢ly postavit a také pro né¢ byt schopny ucinit redlné kroky. Pro zastupce tzv. generace
Z a milenialy je toto procento dokonce 80 %, s vzrlstajicim vékem naopak klesa. Z toho lze
usuzovat, ze spoleCenska odpovédnost a zastavani nazort na dilezité spoleCenské otazky
bude do budoucna vzristajicim trendem. Socidlni sité jsou idedlnim mistem pro poskytovani
vyjadieni k uréitym problematikam, kdy nazor spolecnosti se mize v relativné kratké dobé
dostat do pozornosti mnoha lidi. To miize mit jako druhotny nésledek pfirozené Sifeni
povédomi o znacce, znaCka bude pro zakazniky snadngji identifikovatelnd a v ptipadé
takovych vyjadieni, které¢ budou v souladu se smyslenim zdkaznikd dané spole¢nosti, mohou
prispét ke zvysSeni sympatii zdkaznikid, coz je jeden z kyzenych vysledki fizeni vztahd se

zakazniky.

Pro spolecnosti je zhlediska marketingovych ucéelti dilezité mit vytvorené i tzv.
persony, které jsou esencidlni véci pro obsahovy marketing. Jsou to modelové prototypy lidi,
kteti jsou moZni zdkaznici podniku, persony zahrnuji skupiny lidi podobného véku,
s ptisluSnosti do podobné socidlni a ekonomické tfidy, s podobnymi problémy, starostmi a
pfanimi. Pro kazdou jednotlivou personu by pracovnici v marketingu méli mit
personalizovanou reklamu vytvofenou na zéklad¢ potteb a ptani danych person, a takeé
vymyslenou nejlepsi komunikac¢ni strategii, na kterou by jednotlivé persony méli dle jejich
analyzy nejlépe slySet. Poté uZ je tfeba pouze mit jednotlivé piispévky na socidlni sité
uzpusobené podle toho, na kterou z vytvorenych person chtéji primarné cilit. Pii spravném
zvladnuti tohoto procesu by méla byt zvySena atraktivita a efektivita celkového vystupovani
firmy na socialnich sitich, coZ by mélo mit za diisledek pozitivni efekt na zakazniky, jejich
vnimani dané znacky a v neposledni fad¢ 1 uskute¢néni transakei generujicich obrat pro firmu

(Reznigek, 2016).

Vytvofené persony by také méli byt navdzdny na vnitropodnikovou segmentaci
zakaznikd, tedy kazda persona by méla byt zafazena do konkrétniho segmentu. Na zakladé
segmentu persony je Zadouci, aby financni prostfedky vynaloZené cilené¢ na jednotlivé

persony méely opodstatnéni v segmentaci a védé€lo se, ze prostiedky jsou vynaloZeny cilené.
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ZjednoduSen¢ fteceno tedy vice ndkladli vynalozit na persony v segmentech s moznosti
vétSitho obratu a potencidlu celkové. Na zékladé person je jednodussi spravné cilit na
zakazniky a identifikovat jejich nédkupni chovéni, segmentace na druhou stranu poskytuje

navod, jak k t€émto zékaznikiim pfistupovat, aby to pro podnik bylo co mozné nejvyhodnéjsi.
3.4 Big data

Oznaceni big data se do centra pozornosti zacalo dostavat predevsim v poslednich
nckolika letech diky pifekotnému riistu mnoZzstvi dat generovanych celosvétové kazdym
novym dnem, kazdou sekundou. Podle analyzy spolecnosti International Data Corporation
celosvétovy objem veskerych existujicich dat ke konci roku 2020 bude odpovidat velikosti 40
zettabytll. Pro lepsi pfedstavu nariistu daného mnozstvi 1ze pouzit rok 2010, kdy existovalo
zhruba 1,2 zettabytl dat. To znamen4 vice jak tficetinasobny nartist veskerych existujicich dat
za pouhych deset let, a dle veskerych analyz bude tento trend pokracovat a kazdym novym
rokem se bude vytvaret takové mnozstvi dat, které bude prevySovat hodnotu vyprodukovanou
v roce piedeslém. Dle zminéné studie je predikovano, Ze vroce 2025 bude existovat 175
zettabytl dat, coz je vice jak Ctyfnasobek oproti roku 2020 a odpovida to trendu setrvalého

rustu (Patrizio, 2018).

Jeden zettabyte odpovida zhruba 10'* gigabytim. MnoZstvi dat strmé& stoupa jednak
diky rostoucimu vyuZzivani internetu, kdy kazdy uZivatel na ném zanechava stopu v podobé
vzniklych dat. Déle diky rostoucimu mnozstvi rozli¢nych zafizeni pfipojenych k internetu,
které¢ se souhrnné zaCaly oznafovat jako IoT z anglického internet of things, v ¢eském
prekladu internet véci. Mezi né lze zatadit z pohledu béZného uZivatele robotické vysavace,
SmartTV ¢i celé lidské domovy, které inteligentné nastavuji nejen svétlo a teplotu. Z pohledu
pramyslu se sem ftadi naptiklad sledovaci zafizeni a programovatelné tovarni zatizeni
vybavené Cipy a senzory ¢i zdravotnickd zafizeni neustdle monitorujici zdravotni stav
pacienta. Veskera zafizeni spadajici do kategorie IoT také produkuji data, kterd se dale
vyuzivaji k analyze za i¢elem inovaci do budoucna a lepsi vyuZitelnosti. Co se tyce provozu
na internetu, tak kazdou minutou je na ném v priméru sledovano 4 500 000 videi na
YouTube, provedeno stejné mnozstvi vyhleddvani na Googlu, poslano ptes pil milionu
pfispévkl na socidlni siti Twitter nebo je zaslano témét 200 miliont e-mailli (Petrov, 2021).
Veskeré tyto aktivity generuji data, ke kterym se jest¢ pridava velké mnozstvi metadat

vyuzitelnych k analyze chovani jedince na internetu za ucelem lepsi reklamni nabidky,
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protoze vSe, co se na internetu déje, zanechava stopu, vypovidd o kazdém uzivateli a je

vyuzitelné pro reklamni tcely.

S raketovym nartistem mnozstvi dat se stale vice zaCal pouzivat termin big data,
kterym byvaji oznacovany takové soubory dat, jejichz velikost je tak rozsahla a obsah tak
komplexni, ze je s nimi velmi obtizné, az nemozné pracovat za pouziti tradi¢nich a dosud
pouzivanych metod, analyz a programu. Jiz pocatkem tohoto tisicileti datovy a primyslovy
analytik Douglas Laney definoval tzv. ti1 V, které jsou Siroce uzndvany pro popis big dat.
Prvni V reprezentuje Volume, tedy velky objem dat, kterd pochazeji z riznych zdrojt, maji
riznou strukturu a odlisSnou vyuzitelnost pro praktické ucely. Druhym V je Velocity, coz
pfedstavuje piekotnou a stile se zvétSujici rychlost, kterou data vznikaji. Tieti V znaci
Variety, riznorodost vznikajicich dat. Dfive byla data pifedevsim v ptehlednych databézich a
systémech, pfi¢emz s nastupem éry big dat zacaly vznikat data v riznych typech, at’ se jedna
o audio, video, hlaSeni rtznorodych senzor a sledovacich zafizeni, zaznami financ¢nich

transakci €1 zaznamendvani vyvoje na burze.

Velkou vyzvou do budoucnosti se da nazvat celé zvladnuti komplexniho procesu prace
s big daty. Ty jsou v prvé fadé ndrocna na skladovani, a poZadavky v tomto sméru budou
zajisté riist. Data je potfeba spravné tiidit a specifikovat ty, které v sobé uchovéavaji vyznamné
informace. Z tohoto diivodli bude potieba mit vysoce kvalifikované big data analytiky, ktefi
budou umét big datim dat smysl. Diky informacim od analytikd je neméné podstatné, aby
podnik na zdklad¢ jejich prace byl schopen pfijmout takova rozhodnuti, které zvysi jeho
efektivitu a vykonnost a opodstatni tak naklady vznikajici na praci s big daty (Khvoynitskaya,
2020).

Pti spravném nastaveni prace s big daty, ktera by méla obsahovat piedev§im nastaveni
cili a celkové strategie toho, k ¢emu a jakym zpisobem by meély konkrétnimu podniku
prispét, identifikovani jejich zdrojii, nastaveni zpisobu ukladani, skladovani a pfistupu k nim
a v neposledni fad¢ jejich kvalifikované analyze, se big data mohou stat pro firmu velmi
pfinosnd. Vedle tradicnich CRM a ostatnich systéma vyuzivanych za cilem
vnitropodnikového fizeni mohou byt dalSim cennym zdrojem informaci piispivajicim k 1épe
podlozenym a piresnéjSim managerskym rozhodnutim. Mohou pomoci pii lepSim
identifikovani vzorcii spotiebitelského chovani zakaznikli dané spole€nosti, zaznamenavani

jejich  ptfedchozich transakcich ¢i meéfeni dosahu reklamnich kampani. Nakladani
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s dostupnymi big daty se mize jevit jako naro¢na disciplina, ale pfi jejim zvladnuti, které
navic mohou usnadnit dostupné softwarové produkty nabizejici komplexni feSeni pro praci
s big daty uzptisobené podminkam a potfebam jednotlivym segmentiim hospodarstvi, by mély
mozné vynosy prevySovat ndklady a vyhody nevyhody. Navic ze vSech dostupnych zdroja
vyplyva, Ze objem dat bude nadale rst a schopnost s nimi nakladat jiz v budoucnu nemusi

byt pouze konkuren¢ni vyhodou, ale nutnosti pro prosperujici firmu.
3.5 Ochrana osobnich udaji a pravni regulace v dobé internetu

Kazdy provozovatel internetové stranky sbirajici informace o svych navstévnicich je
ze zakona povinny je informovat o rozsahu a ucelu takto sbiranych dat, tato povinnost je
zakotvena v zékonu €. 127/2005 Sb., zdkonu o elektronickych komunikacich. V § 89 odst. 1
je ptimo vyjadteno: ,, Kazdy, kdo hodla pouzivat nebo pouziva sité elektronickych komunikaci
k ukladani udajii nebo k ziskavani pristupu k udajim ulozenym v koncovych zarizemich
ucastnikii nebo uzivatelii, je povinen tyto ucastniky nebo uzivatele predem prokazatelne
informovat o rozsahu a ucelu jejich zpracovadni a je povinen nabidnout jim moznost takové

zpracovani odmitnout.

To se v praxi projevuje tak, ze pii prvni ndvstévé internetové stranky
vyuzivajici soubory cookies se objevi upozornéni na vyskyt téchto souborii a uzivatel musi
potvrdit, Ze je o tom seznamen. UZivatel by v souladu s GDPR a ePrivacy Regulation m¢l mit
mozZnost nastavit si uroven svého soukromi a zvolit si, se kterymi konkrétnimi cookie soubory
souhlasi. Nekteré cookies mohou byt nezbytné pro spravné zobrazeni dané stranky, jiné slouzi

vyluéné pro reklamni a jiné ucely.

Pro lepsi ndzornost lze uvést konkrétni piiklad souhlasu se zpracovanim
jednotlivych cookies, takto je to formulovano na internetovém obchodu s oble¢enim Answear:
., PoZadované — Tento typ souborii cookies je nezbytny pro spravné fungovani internetoveho
obchodu. Diky nim miizeme bezpecné realizovat vasi objednavku, zapamatovat si vas jako
prihlaseného uzivatele po prechodu na jinou stranku nebo automaticky vyplnit vase adresy pri
nakupovani. Blokovani souborii cookies v prohlize¢i muzZe mit za ndsledek nespravné
fungovani webovych stranek. Analytika — Kromé vyziti v obchodni analyze, nam cookies
umoznuji porozumet, jakym zpiisobem pouzivdte nas internetovy obchod, oznacovat stranky,

které je treba vylepsit, nebo ty, které spliuji svou funkci a jsou velmi popularni. DiilezZité je, Ze
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shromazdené informace jsou anonymni a na zdakladé nich nejsme schopni uZivatele
identifikovat. Personalizace — Analyzou vaseho chovani na webovych strankach a nakupnimi
preferencemi tykajicich se znacek, dokdzeme zobrazit personalizované navrhy produktu,
provadet zmeény ve funkcnosti webovych stranek a zverejiiovat sponzorovany obsah. Vase
udaje mohou byt pouzity k vylepseni stavajicich systémii a softwaru a na vyvoj novych reseni.
Reklama — Vyjadienim souhlasu se soubory cookies nam umoznite prizpusobit reklamy k
vasim zajmium. S jejich pomoci budou spolupracujici subjekty, jako je Facebook nebo
Instagram, schopné spravné upravovat zobrazovany obsah tak, aby byl pro vas uZitecny a

relevantni (Answear, 2021). “

Vzhledem k vySe citovanému zékonu, kde je explicitné feceno, Ze uzivatel musi mit
moznost odmitnout zpracovani jeho osobnich informaci, obchod Answear také tuto moznost
nabizi. To se projevuje tim, Ze pii pfichodu na web musi uzivatel dat souhlas s uzivanim
cookies soubord. Pokud uzivatel nechce dat souhlas k vyuziti cookies, na coz ma dle zdkona
narok, tak jednoduSe nedd souhlas se zpracovanim osobnich informaci, a ty tedy nebudou

nasledné sbirany.

25. kvétna 2018 se stalo i¢innym Obecné nafizeni o ochrané osobnich udajl, které je
ale znamé&j$i pod zkratkou GDPR znamenajici General Data Protection Regulation. Je to
pravni ptedpis Evropské unie majici za cil zvysit ochranu osobnich osobnich udaji a zamezit
neopravnénému nakladani s nimi. Nafizeni zpfisnilo pravidla pro nakladani s osobnimu udaji
a definuje, s ¢im vS§im musi byt fyzickd osoba obezndmena. Mimo jiz rozebrané soubory
cookies, které jsou také povaZzovany za citlivd data, lze jeSt€ zminit nutnost vyZzadani
vyslovného souhlasu s pfedanim dat tfeti stran¢ ¢i povinnost ziskani samostatného souhlasu

ke kazdému ze zamyslenych zplisobii nalozeni s osobnimi udaji.
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4 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY VE SPOLECNOSTI
LOHMANN & RAUSCHER, s.r.o.

Metodologie praktické ¢asti je =zalozena na nestrukturovanych rozhovorech
s vybranymi zastupci podniku, kterymi byli konkrétné obchodni zastupci Ing. Andrea Patzelt
a Mgr. Milan Sedlacek. Pani inzenyrka Patzelt vysvétlila proces segmentace v podniku a
ptiblizila, jaké informace se o zdkaznicich sbiraji (subkapitoly 4.3 a 4.4). Pan magistr
Sedlacek predstavil podnik jako celek, zdliraznil o ném podstatné informace a podrobné
popsal systém planovani, realizace a vyhodnoceni schlizek se zdkazniky (subkapitoly 4.1 a
4.2) Na dodatecné otazky, které¢ smecfovaly predevSim ke controllingu a spolupraci se
spole¢nosti Siers & Collegen (subkapitoly 5.1 a 5.2), dale odpovédél Mgr. Robert Ondra,
ktery je celorepublikovym vedoucim prodeje. Autorovi prace byl poskytnut i pfistup do
podnikového CRM systému pro lepSi osobni orientaci a zhodnoceni celkového stavu a
funkcnosti systému. Dalsi informace byly Cerpany z ucetnich uzévérek podniku (2020), jeho

oficidlnich webovych stranek a oficialnich profilti na socidlnich sitich.

Podnik se pohybuje pfedev§im v oblasti farmacie, kde vyrabi a dodéva zdravotnické
materidly témét do celého svéta. Od klasického obvazového materidlu pies specialni
materialy pro vlhké hojeni ran aZ po zdravotnickou techniku specializovanou na podtlakové
hojeni ran. Lohmann & Rauscher, s.r.o. je podnik, jehoz aktudlni podoba se datuje do roku
1998, kdy se spojila némeckd spolecnost Lohmann Medical s rakouskou spolecnosti

Rauscher.

Mezi nejcastéjSi zakazniky L&R se fadi nemocnice jako celky, kdy podnik ma
sortiment natolik Siroky, Ze dokaZe poskytnout zakladni material pro kazdé nemocnicni
oddé€leni. Portfolio vyrobki produkovanych a proddvanych firmou L&R se v pribéhu
desetileti ménilo a postupné rozsitovalo, az se ustalilo do soucasné podoby. Je zajimavosti, ze
pravé predchiidci L&R vyvinuli a roku 1930 predstavili produkt Cellona, prvni fixované
sadrové obinadlo. Do dneSnich dni jsou produkty vychézejici z Cellony, které byly pouze
pribézne vylepsovany diky védeckému pokroku, nejvyuzivanéj§im feSenim pifi primarnim
osSetfeni zlomenin. Krom¢ zminénych sadrovych fixacnich obinadel se produkty déli do
produktovych skupin tak, jak se daji nalézt v katalogu vyrobkd. Témi skupinami jsou:

oSetfeni ran, fixace / podpora a odlehceni / kompresivni terapie, bandaze a ortézy, sadrovna,
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operacni systémové sady / operacni odévy, dermatologie, oftalmologie, ORL, hygiena /
osetfovani / sterilni materidl / prvni pomoc, antitrombotické puncochy (Lohmann & Rauscher,

2021).

Dale se mezi typické klienty fadi soukromé ambulance a kliniky, domovy poskytujici
socialni péci, které nejcastéji maji formu domovi pro seniory. Nelze opominout ani tzv.
domaéci péci, coz je druh zdravotnicko/socidlni pomoci, které navstévuje potfebné v misté
jejich bydlisté. V neposledni fadé ma firma obchodni vztahy s lékarenskou distribuci a
ruznymi zdravotnickymi velkoobchody. Zminit 1ze jest¢ pramyslové provozy, do kterych se

dodavaji typicky ochranné pomiicky pro zajisténi bezpecnosti pii praci.

Pti takto relativné rliznorodé struktufe zakazniki, kteti se vyskytuji vyhradné na B2B
trhu s potencidlem dlouhodobych oboustranné prospésnych obchodnich vztahi, se dulezitost
zajisténi spravného fizeni vztahl se zadkazniky jest¢ zvétSuje. V této kapitole je kromé
hlubsiho profilu spole¢nosti popsano, jak funguje cely proces CRM. Od planovani dil¢ich
kontaktd, jejich intenzity v zavislosti na segmentaci, potfizovani zapist a vysledkl jednani az
po vyhodnocovani. Na vyhodnocovani CRM aktivit jednotlivych pracovnikli obchodu bude

navazano v subkapitole 5.1, kterd se vénuje controllingu ze strany vedoucich pracovnikd.
4.1 Profil spole¢nosti Lohmann & Rauscher, s.r.o.

Historické kotfeny soucasné podoby podniku sahaji az do poloviny 19. stoleti, kdy byl
polozen zakladni kdmen spolec¢nosti Lohmann. Druhy z podnikd, jejichz fuzi vznikla ke konci
minulého tisicileti obchodni firma Lohmann & Rauscher, je rakouska spole¢nost Rauscher,
ktera byla zaloZena roku 1899 a dle informaci na oficidlnich webovych strankach ,,se v kratkeé
dobé stala jednim z prednich dodavatelii obvazovych materidalu a hygienickych vyrobkii v

cisarsko-kralovské monarchii (Lohmann & Rauscher, 2021). “

Z historického hlediska sahaji kofeny soucasné spolecnosti do Rakouska a Némecka.
Co se tyce zastoupeni v Ceské republice, ma L&R sidlo ve Slavkové u Brna. Zde se kromé
¢eského vedeni spolecnosti nachazi béZzné vnitropodnikové Utvary, mezi které naptiklad patii
persondlni oddéleni, obchodni oddéleni a ekonomickd ¢i marketingova sekce. Na tzemi
Ceské republiky se také nachazeji tfi vyrobni zavody, jeden je jiz ve zmifiovaném Slavkové u

Brna, dalsi dva lezi ve Staré Pace a Nové Pace.
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Diky vice jak 160 let dlouhé historii se z pivodné¢ dvou rodinnych firem stal postupem
¢asu globalné plisobici podnik korporatniho charakteru zaméstnavajici celkové vice jak 5 000
osob. Pfi uvazeni poctu celosvétové zamestnavanych osob ma podnik 1 diky tfem vyrobnim
zavodim v Ceské republice pomémé silné zastoupeni. Podle vyroéni zpravy a udetni
uzaveérky za rok 2019, nalezité provérené auditni spolecnosti Mazars Audit, s.r.o., kterd byla
uzaviena k 31.12.2019, podnik zaméstnaval v Ceské republice na 1061 osob. Tento podet
odpovida zhruba pétin€ vSech osob zaméstnanych podnikem po celém svéte. Dle informaci na
oficiadlnich webovych strankach se diky témto zaméstnancli podafilo dosahnout globéalné
obratu ptesahujiciho 670 milionu eur. Pfi pfepoctu na ceské koruny podle kurzu platného
k 18.2.2021, ktery ¢ini 25,85 korun za jedno euro, se dojde k celosvétovému obratu ve vysi

zhruba 17,32 miliardy korun.

Spole¢nosti Lohmann & Rauscher se v neposledni tfadé vénuje také védecké a
publikacni ¢innosti v oblastech svého plisobeni a svych vyrobkll. Snazi se tak pfispivat nejen
ke své vefejné image, ale chovat se i v duchu svého firemniho sloganu, kterym je ,,People.
Health. Care®. Ten ma zdaraziiovat firemni hodnoty, které jsou na webovych strankach
prezentovany takto: ,, Clovék je na prvnim misté, a tudiz také v centru nasi ¢innosti. Jeho
zdravi je soucasné oblasti pusobnosti i kompetencni oblasti spolecnosti L&R. V péci jsou
zakotveny hodnoty znacky — diivera, orientace na zdkaznika a sluzby a predstava o

spolecnosti L&R jako spolehlivéem partnerovi (Lohmann & Rauscher, 2021). “
4.2 Planovani, priibéh a vyhodnocovani kontaktu se zakazniky

Jednotlivi zastupci obchodniho oddéleni podniku si musi veskerou svou pracovni
¢innost planovat tyden dopifedu. V praxi to vypada tak, Ze v rdmci vnitropodnikového CRM
systému si naplanuji jednotliva setkani na kazdy den, a ty zanesou do systému, kde tydenni
plany mohou vidét nadfizeni pracovnici. Obchodni zastupci by méli mit plan na dalsi
pracovni tyden vyhotoveny a zaneseny do systému nejpozdéji do nedéle, tedy diive, nez dany

pracovni tyden zacne.

Pfi pldnovani musi obchodni zastupci dodrzovat podnikové normy udavajici
pozadavky na pracovni vytizenost pracovniki obchodu, méli by uskutecnit predepsany pocet
interakci se zdkazniky. Zde se rozliSuje, zda se jednd o obchodni vztah, nebo jednotlivy dil¢i

kontakt. Obchodni vztahy jsou vedené s organizacemi ¢i podnikateli, pod které spadaji dalsi
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kontakty vyskytujici se v daném prostiedi. Pro lepsi ilustraci lze uvést jeden konkrétni
ptiklad, kdy cestujici obchodni zastupce navstivi dva riizné lékafe pracujici v pardubické
nemocnici. Navstivi tedy dva rizné kontakty v ramci jednoho obchodniho vztahu, kterym je

akciova spolecnost Nemocnice Pardubického kraje.

Béhem jednoho dne maji dle pozadavkl vedeni Lohmann & Rauscher pracovnici
obchodu navstivit osm raznych kontaktli v rdmci Sesti obchodnich vztahi. V praxi to tedy
vychézi tak, ze béhem navstévy dvou raznych instituci provedou jednani se dvéma kontakty,
béhem navstévy ostatnich ¢tyf obchodnich vztahii je postacujici navstéva jednoho kontaktu.
Zde se pochopiteln¢ jedna o pozadované minimalni mnozstvi, dalsi aktivité¢ nad ramec tohoto

plnéni se zajisté meze nekladou, naopak je vitana.

Tyto pozadavky plati standardné v Casech, kdy svétem nehybe pandemie onemocnéni
COVID-19 tak, jak se to déje v soucasné dobé¢. Od zacatku pandemie je naopak pozadovano,
aby zaméstnanci firmy pfisli do pfimého osobniho kontaktu pouze s t€émi osobami, se kterymi
je to za danych okolnosti naprosto nezbytné. Intenzita kontaktli avSak nebyla negativné
poznamenana, protoZe zdravotnickd krize ssebou nese potfebu pouZivani mnoha
zdravotnickych ochrannych pomiicek, které podnik Lohmann & Rauscher pfimo vyrabi, nebo

je jejich dodavatelem. At se jedné o celotélové obleky, ochranné rukavice ¢i rousky.

Valna c¢ast jednani a komunikace obecné se tedy piesunula do virtudlniho prostoru.
Vyuziva se predev§im komunikace po telefonu, e-mailovych zprdv vhodnych predevSim pro
zasilani obsahlejsich zprav, pozadavkl a faktur. Pro feSeni komplexnéjSich problematik jsou
vyuzivany videohovory, stejné jako pro vnitropodnikové porady. Forma prace obchodnich
zastupct se tedy proménila témét kompletné, nyni veSkerou praci aZ na vyjimky obstardvaji
v rezimu homeoffice. Ten v lecCems pracovniklim ulevil, v nékterych oblastech je zase na
s jednotlivymi kontakty, které ptfedev§im napomahaji pfi budovani pevnych a dlouhodobych

obchodnich vztaht.

KdyZz pracovnik vradmci vnitropodnikového CRM systému naplédnuje konkrétni
schiizku s obchodnim kontaktem, vznikne tim v systému tzv. oteviena pozice. Ta je tfeba po
realném uskute¢néni schiizky vzdy vyhodnotit a uzavtit. V ramci vyhodnoceni je tfeba zadat,
¢eho se jednani tykalo. Zde se vybird z pfedem nadefinovanych moznosti, které mohou byt

napiiklad vytvofeni nové objednavky, diskuze o stavajicich produktech ¢i prezentace
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produktli novych. Ke kazdému vyhodnoceni schiizky by mé¢l byt pfidan i kratky slovni

komentaf.

Po vyhodnoceni setkani s kontaktem jsou veskeré informace uloZzeny na kartu daného
kontaktu. Na kart¢ jsou dostupna veskera ptfedchozi jednani, jejich datumy a obsah.
Zaméstnanci Lohmann & Rauscher tak maji béhem kar kliknuti prehledné¢ dostupnou
kompletni historii dané¢ho kontaktu, diky jejiz podrobné znalosti je i mozné, planovat budouci

aktivity, smér a dynamiku rozvoje obchodniho vztahu.
4.3 Segmentace zakazniki v podniku

Podnik mé zaveden sviij vlastni systém segmentace zdkaznikd zohlediujici specifika
daného odvétvi. Systém segmentace d€li zdkazniky do Ctyf kategorii, které jsou urcujici pro
to, jakou intenzitu navstév, kontaktii a souhrnné péce maji zaméstnanci Lohmann & Rauscher

danému odbérateli vénovat.

Pro vypocet nalezitosti do segmentu se pouzivaji celkem Ctyfi kritéria, pticemz tfi
kritéria souhrnné udavaji tzv. atraktivitu zdkaznika, kterd se pii segmentaci nanasi na osu vy,
na osu X se nanasi vyuziti potencialu zakaznika. Tato Ctyfi kritéria v kone¢ném vysledku urci,
jaky ma dany zékaznik potencial pro firmu. Samotny vypocet a urceni segmentu by se jiz dalo
nazvat pomérné trivialni zaleZitosti. Ale pfed samotnym zadanim dat do systému je potfeba
provést urCity druh prizkumu a ziskani dat o daném zékaznikovi. Pro potifeby segmentace je
tteba ziskat predevs§im informaci o celkové hodnoté penéz roéné€ utracenych za zdravotnicky
material, tedy o maximalnim mozném potencidlnim obratu, kterého Ize za danych podminek
dosdhnout. Zpisobi, jak informaci o obratu ziskat, je nckolik. Nejjednodussi zplsob je
dotazem odpovédného vedouciho pracovnika ¢i lékare, at’ jiZ napfimo poloZzenym ¢i néjakym
zpusobem zaobalenym b&hem diskuze, vyskytuje se zde ale riziko sdéleni lehce zavadéjici
informace, se kterym je tfeba pocitat. Pokud informaci nelze ziskat takto, coz se také obcas
nékdy stava, je potfeba si ji obstarat n¢jakou jinou cestou. Da se odhadnout podle poctu
pacienti v kartotéce, pocCtu rocn¢ provadénych Iékatskych zakrokli, pocet Ilazek
vyzaduje od pracovnika podniku Lohmann & Rauscher urcité zkuSenosti a cit pro véc. Na

druhou stranu mize byt vice objektivni s mensim rizikem zkresleni ze strany zédkaznika.
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Kdyz se ziska dany potencial obratu, tak se tabulkovée dle povahy podnikéni a ¢innosti
daného koncového zédkaznika ohodnoti na stupnici od jedné do ¢tyt. Déle se hodnoti tzv. sila
vlivu, kterd v jistém slova smyslu udava prestiznost a vyznamnost zakaznika. Pii nejvysSim
hodnoceni se jedna o renomované a Siroce uznavané pracovisté, takovou povest a bodové
ohodnoceni mé naptiklad prazsky Institut Klinické a Experimentalni Mediciny, znamy téz
pod zkratkou IKEM nebo Fakultni nemocnice Motol. Sila vlivu nelze nijak exaktné spocitat a
je tedy opét na daném obsluhujicim pracovniku podniku, aby ho dokazal spravné odhadnout a
nasledné 1 kvantifikovat pro interni potfeby systému. Dal§im hodnoticim aspektem je postoj
k novinkdm a inovativnim zpisobim mediciny. Hodnoti se tedy, jestli odbératel je spiSe
konzervativnéj$i povahy, ¢i je naklonén a otevien novym a neotielym zplsobim léceni.
V névaznosti na teorii difuze inovaci od Everetta Rogerse se hodnoti, do které kategorie
pfijemcl inovace zdkaznik spadd. Do poloviny populace ptivétivéjsi k inovacim spadaji
inovatofi, brzci pfijemci a ¢asnd vétSina, tito klienti jsou pro spolecnost L&R atraktivnéjsi nez
ti z druhé poloviny. Sem se fadi pozdni vétSina, kterd je v bézné populaci zastoupena zhruba
ttetinové a opozdilci (Rogers, 2003). Pii urovani postoje k inovacim je opét prostor pro
vlastni usudek zastupce podniku a roli zde hraje piedevsim historickd znalost klienta, tento
aspekt ze své povahy lze ptesnéji ohodnotit az po del§i zndmosti a vice interakcich s klientem.
Stava se, ze se diky lepSimu poznani klienta €1 pfi zméné jeho sily vlivu, postoje k inovacim
¢1 potencidlu obratu zmeéni jeho segmentace. Rozdéleni do segmenti je aktualizovano
nékolikrat do roka a pfi zméné segmentace se zmeéni piistup k danému zakaznikovi podle

toho, ve kterém segmentu se aktudlné nachdzi.

Jednotlivé vySe zminéné atributy nemaji ve vnitropodnikovych vypoctech stejnou
vahu. Nejvétsi roli hraje potencial obratu, jehoz pfidélend hodnota na stupnici jedna az Ctyti
se nasobi koeficientem tfi. Sila vlivu ma o néco mensi vyznam, a ndsobi se tedy koeficientem
dva. Nejmensi dilezitost ze zminénych atributl méa postoj k inovacim, ktery ma koeficient
jedna. Pfi vynasobeni ptisluSnych hodnot jednotlivych atributl jejich koeficienty se ziska
celkové skore, které se souhrnné oznaCuje za atraktivitu zakaznika. Skore atraktivity mlze
realn¢ nabyvat hodnot od tii, kdy se vSechny atributy rovnaji jedné. Maximalni skore je
dvacet Ctyfi, to by nastalo za situace, Ze by vSechny tfi atributy byly ohodnoceny ¢islem Ctyfi.

Ob¢ hranicni situace jsou spiSe v teoretické roving, a v praxi k nim nedochazi.
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Celkova atraktivita s prislusSnym skore urcuje pozici zakaznika na ose y. Pozici na ose
x urcuje vyuziti potencidlu u daného klienta. To se jednoduse pocita jako podil obratu firmy u

odbératele viici celkovému potencidlnimu obratu.

Segmentace zdkaznika

24

12

Atraktivita

0% 50% 100%

VyuZiti potencidlu

Obrazek 1: Piiklad segmentace u konkrétniho zdkaznika
Zdroj: vnitropodnikovy systém spolecnosti Lohmann & Rauscher

Tento konkrétni ptiklad segmentace zdkaznika do nejvysSiho segmentu, ktery je
vnitropodnikové oznacovan jako TOP segment, je vypocitan na zdkladé¢ hodnoty tii u
potencialu obratu, hodnoty jedna u postoje k inovacim a hodnoty dva u sily vlivu. Po
vynasobeni pfislusnymi koeficienty se ziska celkové skore atraktivity cEtrnact. U tohoto
zakaznika byl potencial obratu ohodnocen ¢astkou 550 000 K¢, z ¢ehoZ obrat spolecnosti

Lohmann & Rauscher tvoftil 327 749 K¢, potencial byl naplnén tedy z téméi 60 %.

Nejvyssi segment s nadprimérnym vyuzitim potencidlu a nadpriimérnou atraktivitou
je tedy oznacovan jako TOP, tedy segment, o ktery by se mélo dbat nejvice. Segment
s nadprimérnou atraktivitou a podprimérnym vyuzitim potencialu je oznacovan jako
potencialni segment, zdkladni segment je pro nadprimérny vyuZity potencial a podprimérnou
atraktivitu. A posledni segment, oznaCovany jako nerozhodujici, pro zakazniky
s podprimérnou atraktivitou i podprimérmym vyuZitim potencialu, tento sektor je tedy
v teoretické casti, se pochopitelné liSi. NejvysSich objeml prodeje a trzniho podilu se

dosahuje u TOP segmentu. Podstatnou ¢ast trzeb tvoii zékladni segment, ktery je tak
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vyznamnym pilifem pro spole¢nost. Potencialni segment je nad¢éjny pro budoucnost tim, Ze je
zde vidina pfesunu jednotlivych zédkazniki do TOP segmentu, tudiz dava ekonomicky smysl
se tomuto segmentu vénovat. Pristup k zakazniklim a pozadovana intenzita kontaktu s nimi na

zaklad¢ segmentace je blize popsana v kapitole 5.1.

Toto rozde€leni je hrubym nastrojem a navodem pro odpovédné pracovniky, ktery
nedokédze rozliSit jemné nuance. Zakaznik s vyuzitim potencidlu 51 % 1 90 % spada do
stejného segmentu, ale odpovédny zaméstnanec by si mél vnitiné umét vyhodnotit a umeét
uvédomit tento rozdil. Hranice segmentll jsou pevn¢ dany, ale rozdily mezi dvéma segmenty

mohou byt teoreticky mens$i nez v ramci jednoho stejného segmentu.

4.4 Informace vedené o jednotlivych obchodnich vztazich a

kontaktech

Veskeré obchodni vztahy, stejné jako predevSim kontakty pod né spadajici, se kterymi
se kdy obchodni zéstupce v historii setkal, jsou vedeny v databazi v ramci CRM systému.
Vznika tak tedy uceleny seznam fyzickych a pravnickych osob, které jsou v gesci dan¢ho
obchodniho zastupce. V ramci systému tak kazdému obchodnimu vztahu a kontaktu vznika
karta, téZ oznacovana jako vizitka, do které se automaticky zanaseji informace vznikajici pfi
vyhodnocovani schlizek. Témi informacemi jsou mimo jiné data obsahy schilizek, podrobna

historie objednavek ¢i historie obratu.

Ptedev§im u pro firmu zajimavéjSich a piinosnéjSich zékazniku, tedy prevazné téch
nachazejicich se v TOP segmentu, se poté dale manualné vypliuji dal§i informace a
skute€nosti. Obecné lze konstatovat, Ze vyznam daného zakaznika je pfimo umérny
pozadavku na mnoZzstvi sbiranych informaci. Vedle informaci, které je tfeba vypliovat
pokazdé, mezi které patii predevSim typ zakaznika a jeho specializace, se zde nachazi
informace o platebni moralce a finan¢ni situaci klienta, zde se vybira ze tfi moznosti, kterymi
jsou zdrava, kolisava a kritickd. Mezi Gvodnimi informacemi se nachazeji také obraty, pro
vétsi prehlednost rozdélené do kvartdll, kvartaly jsou zde i mezirocné porovnavany, stejné
jako celé kalendarni roky, aby bylo zietelné, jak se vztah se zakaznikem vyviji i z finan¢niho

hlediska.

Segmentace, ktera se také provadi u kazdého obchodniho vztahu, byla podrobné

popsana jiz v pfedeslé subkapitole. U obchodnich vztaht se vypliuje také organigram, kde
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jsou identifikovany veskeré kontakty, se kterymi se pracuje. Nejcastéji se jedna o feditele
danych organizaci, priméte, lékate pracujici jako OSVC &i vrchni sestry. U kazdého takového
kontaktu se dale uvadi, jakou ma ulohu v rozhodovani v ramci organizace, ta mize byt
rozhodujici, vlivna Ci spiSe zanedbatelna, dale jeho subjektivni postoj ke spolecnosti

Lohmann & Rauscher a frekvenci jeho kontakta s pracovnikem spole¢nosti.

Strategie a cile zakaznika jsou pro Lohmann & Rauscher podstatné, jedna se tak tedy o
dalsi skuteCnosti zaznamenavané jejich pracovniky do CRM systému. Na tyto skutecnosti
poté volné navazuji cile podniku L&R u zdkaznika, ty jsou koncipovany tak, aby naplnénim
strategickych cili zakaznika byly naplnény i cile spolecnosti. Aby tedy diky naptiklad
roz§ifeni poskytované péce zdkaznikem ¢i pouzivani kvalitn€jSich materialt, byly naplnény
cile L&R projevujici se v rozSifeni obchodnich aktivit u klienta. Aby bylo mozné cil
dosahnout a byl poskytnut redlny rdmec a plan, vypliuje se jesté tzv. plan aktivit, kde jsou

zaznamenany jak predchozi aktivity, tak ty planované do budoucna.

Diky vedeni pomérné podrobnych informaci o jednotlivych zékaznicich, si obchodni
zastupci vzdy mohou pifipomenout predeslou historii, aby méli podrobné informace o presném
obsahu ptfedchoziho jednani, na které se poté mnohem jednoduseji navazuje, a neni potieba
veskeré informace nosit v hlav€. Systém CRM poskytuje potfebné rozhrani pro zachyceni
veskerych informaci, které mohou pfi jednani se zdkaznikem hrat roli a pomoci ke zkvalitnéni
a zpresnéni vzajemnych interakci. Zaroven maji 1 nadfizeni pracovnici lepSi ptehled o
aktivitach jednotlivych zéastupci obchodniho oddéleni. V piipadé vymény obchodnich
zastupcl, coz se také samoziejme Cas od Casu d¢je, se novému zastupci nesrovnatelné 1épe
orientuje v novém prostiedi, protoze vSechny potifebné informace jsou ulozené a k dispozici

v ramci CRM systému.
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5 KONTROLA CRM VE SPOLECNOSTI A CELKOVE
ZHODNOCENI

Ve spolecnosti jsou aktivity spojené s fizenim vztahii se zakazniky kontrolovany ¢i
mentorovany nékolika subjekty. Prvotni kontrola vznikéd uz v rdmci vnitropodnikového CRM
systému, v ném jsou srovnavany data a udaje o Cinnosti obchodnich zastupcli s normami,
které jsou nastaveny ze strany vedeni podniku. Kazdy pracovnik prodeje vidi tedy své osobni
srovnani s riznymi normami, diky tomu si dokaze urcit oblasti, kde se nachazi pod normou, a
naplanovat kroky vedouci k napraveni tohoto nezddouciho stav. Diky této komparaci vici
normam lze 1épe hodnotit pracovni vykon a na zakladé tohoto hodnoceni efektivnéji planovat

dalsi pracovni ¢innosti.

Dalsi dimenze kontroly, kterd ale jde ruku v ruce s poradenstvim a mentoringem,
spociva ve spolupraci s poradenskou spolecnosti. Tato kooperace poskytujici zpétnou vazbu a
doporuceni je blize popsana v subkapitole 5.2. Kontrola ¢innosti zde nabyva i formy traveni
dni v terénu s pfimym nadfizenym. Ta je specifickd tim, Ze nadfizeny pracovnik ma takovou
miru interniho vhledu a védomosti, kterou externi pracovnik poradenské firmy nemiize nikdy
ziskat. Diky tomu kontrola CRM nabyvé dal§iho rozméru, ktery je idedlné¢ mozné skloubit a

dat dohromady s poznatky od externi firmy, aby doslo k maximalni mozné efektivité prace.

Tteti subkapitola se mimo celkového zhodnoceni vénuje predevSim formulaci
doporuceni pro firmu v jedné z oblasti, které byly popisovany v teoretické ¢asti této prace. Po
zhodnoceni firemnich specifik a celkové systému CRM lze v ndvaznosti na teoretickou cast
fici, Ze by se spole¢nost méla vice vénovat socidlnim sitim. Jednotlivé diivody vedouci
k tomuto zjisténi jsou zde podrobné&ji rozepsany a podloZzeny c¢isly. V ostatnich oblastech
popisovanych v prvnich tfech kapitolach této prace si podnik vede minimélné dobie. Lze
zminit propracovany CRM systém, sbirani velkého poctu dat, které se také interpretuji tak,
aby mély néjaké realné uplatnéni. Dale by byla Skoda opomenout pomérn€ komplexni systém
segmentace i snahu o posilovani vztahli se zakazniky diky potfadani vzdélavacich a obecné

mén¢ formalnich akei, na kterych lze utuZovat silu vztahu mezi podnikem a zakaznikem.
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5.1 Controlling Fizeni vztahii se zakazniky v L&R

Podrobné reportovani, které je vedenim spole¢nosti Lohmann & Rauscher
vyzadovano, generuje pomérn¢ velké mnozstvi dat, které je potieba spravné zpracovat a
interpretovat. V syst¢ému CRM se nachazi mnoho statistickych ukazateli, které hodnoti
¢innost dané¢ho obchodniho zastupce, jednak pro jeho osobni piehled a urceni silnych a

slabych stranek, tak i pro jeho nadfizené.

Na segmentaci je ve vnitropodnikovém fizeni kladen velky diraz, a proto je
sledovano, jestli se dodrzuje podnikem stanovena mira frekvence kontaktii zavisla od zatazeni
do segmentu. Obchodni vztahy spadajici do TOP segmentu, kterych neni pfilis, by se méli
navstévovat dvakrat v jednom mésici. Potencidlni segment jednou do mésice. Intenzita
pfedepsanych kontaktli u zbylych dvou segmentti podstatné klesa a lze fici, ze se jedna o
jednotky navstév za rok, pfi¢emz nékteré kontakty znejnizS§iho segmentu se za cely
kalendarni rok nenavstivi viibec. Téchto nenavstivenych kontaktti by na druhou stranu nemélo

byt ptilis velké mnozstvi, aby s nimi obchodni vztah neoslaboval a neupadal v zapomnéni.

Kromé spravného navstévovani jednotlivych segmentll se v internim systému dale
sleduje, o jakych konkrétnich produktech se vedla jednani. MarZe se u produktt lisi i v fadech
desitek procent, a je tedy dulezité sledovat, o jakych produktech a s jakou marzi se jedna, a
ptipadné jednotlivé obchodni zéstupce ve svém jednani korigovat. Co se tyce obsahu schiizky
jako takové, tak diky systému reportovani spolecnost disponuje podrobnymi statistikami o
tom, ¢eho se schiizka tykala. Nejcastéji se jedna o feSeni situaci ad hoc charakteru a diskuze o
stavajicich produktech, které¢ dany klient pouzivad. Déle se casto vyskytuje prezentace
potencidlné substitu¢nich produktid ¢i vyjednavani o novych objednavkach. Sleduje se i1

zpétnd vazba klientd, kterd se také vzdy eviduje v CRM systému.

Mimo dny, kdy se aktivné navstévuji klienti v terénu, jsou i1 pracovni dny vyhrazené
pro jiné aktivity. Mezi tyto aktivity spada naptiklad domaci administrativni ¢innost, ktera je
nezbytna mimo jiné pii zpracovavani objednavek a zanaSeni dat do internich systému
podniku. Dale se zaméstnanci pravidelné ucastni Skoleni, kterd jsou nej€astéji bud’ o novych
produktech firmy nebo pro osobni rozvoj zaméstnancii a jejich nasledny vys$i pfinos pro
podnik. JelikoZ je L&R mezinarodni spolecnosti s velkym poctem zaméstnancti, tak se konaji
1 rizné akce teambuildingového charakteru, které maji za cil zlepSit kooperaci a kolegialni

sounalezitost v ramci jiz existujicich tymu. Z vyse zminénych divodi pro obchodni zastupce

49



pfipadd norma 3,4 dnt strdvenych v terénu mezi zdkazniky. Dodrzovani této normy a jeji
proménlivost v prubéhu casu se také sleduje pro lepsi piehled o efektivit¢ zaméstnanc.
Stejné jako to, jestli béhem téchto dnli v terénu je uskutecnéno predepsané mnozstvi kontakta

se zakazniky ve sprdvném segmentu.

Vysoka exaktnost systému, ktery obsédhne a eviduje témér vSe tykajici se fizeni vztahu
s danym zékaznikem, napomaha také k urceni slabsich mist jednotlivych zastupcti obchodu a
poskytuje pro vedeni dostatek informaci o Cinnosti svych pracovnikii. Ta je samoziejmé
prabézné sledovana a vyhodnocovana. Minimaln¢ jednou za kvartdl se kona schiizka
pracovnika se svym nadfizenym, ktery mu poskytuje zpétnou vazbu. Na takové schiizce bézné
probihé celkové zhodnoceni pracovniho vykonu podévaného od minulého hodnoceni, a poté
se prechazi k hodnoceni v ramci dil¢ich problematik a hodnoceni plnéni ukolli svéfenych
jednotlivym pracovnikiim. Vedeni spole¢nosti povazuje zpétnou vazbu pro své zaméstnance a
jejich pravidelné hodnoceni jako dulezity ptedpoklad pro jejich budouci rozvoj, stejné tak

jako pro rozvoj a dalsi zlepSeni prace se zdkazniky.

5.2 Cinnost poradenské spolecnosti Siers & Collegen a celkové

zhodnoceni CRM aktivit spole¢nosti

Siers & Collegen je poradenskd firma plivodem z Némecka pomdhajici L&R
predevsim v oblasti zefektivnéni prodejnich aktivit a vylepSeni korporatni kultury. Spoluprace
s touto spolecnosti ma dlouhodoby charakter ptsobici od nejuzsiho vedeni az k jednotlivym
pracovnikiim prodeje. Z hlediska ¢innosti obchodniho zastupce tato spoluprace vypada tak, ze
vybrany specialista z firmy Siers & Collegen stravi nékolik celych pracovnich dnt
s vybranym obchodnim zastupcem. Sleduje jeho kompletni aktivitu, ktera zacina planovanim
schlizek na vybrané dny. Pokracuje pozorovanim procesu piipravy na schlizku a planovanim
pfedpokladaného pribéhu schizky, na samotnou schizku také doprovazi obchodniho

zastupce a v roli tichého pozorovatele si zapisuje poznamky.

V tomto duchu probihaji vSechny dny, které spolu travi zaméstnanec Siers & Collegen
se zam&stnancem L&R. Nasledné poradenské firma vyhodnoti vSechny posbirané poznatky a
informace o pracovnich vykonech dané¢ho obchodniho zastupce. Hodnoti se predevsim vybér
vhodnych zakaznikl s ohledem na segment ¢i geografickou vzdalenost, dukladnost ptipravy a

jeji dostatecnost, a pak predevSim styl vedeni obchodniho jednani. Specialista Siers &

50



Collegen poté sepise hodnotici zpravu, kterd obsahuje mimo jiné zjisténé nedostatky a névrhy
na zlepSeni, ale i pozitivni zjist€né skutecnosti. Zjisténi jsou sdélena a odiivodnéna jak
danému hodnocenému pracovnikovi, tak 1 jeho nadiizenému. Ti nasledné¢ absolvuji
specialistou moderovany rozhovor, kde se diskutuji jednotlivé navrhy feSeni zjisténych

nedostatkd, jejich implementace do praxe a celkové hodnoceni obchodniho zéstupce.

Povaha podnikani spole¢nosti L&R je takova, ze je zde spravné fizeni vztahl se
zakazniky velmi dalezitym piedpokladem pro to, aby spolecnost mohla finan¢né prosperovat.
Zdravotnické odvétvi je specifické vtom, Ze je pomérné konzistentnim prostiedim, pfi
vystavbé novych zdravotnickych zatizeni se s jejich provozem planuje v horizontu desitek let.
Personélni obsazeni se sice mize obCas obmeénit, to je pfirozené, ale i tak se vzdy lépe
pokracuje v jiZz navdzané spolupréci, neZ se startuje nova. V disledku je tedy zdravotnicky
obor idedlnim prostfedim pro dlouhodobé budovani vztahii se zdkazniky a diky tomu zde cela

problematika CRM nabyva jesté na vyznamu.

Spole¢nost Lohmann & Rauscher tedy fizeni vztahll se zdkazniky piisuzuje velkou
vahu, coz je vidét 1 na jejich CRM systému. Jak bylo popsdno v této a predeslé kapitole,
kontakty se zakazniky se peclivé planuji tak, aby odpovidaly segmentaci. Pfed samotnym
kontaktem je v systému kompletni historie daného zakaznika, kterou si obchodni zéastupce
muze diky grafické pfehlednosti a uZivatelsky piivétivému prostiedi jednoduse pfipomenout a
pripravit si potfebné podklady. Vysledky schlizek se taktéz zanasi do systému a diky analyze
téchto vysledkl se pripravuje plan rozvoje vztahu se zakaznikem. To vSe online v redlném
¢ase mohou sledovat nadiizeni pracovnici, ktefi tedy maji podrobny ptehled a mohou své
podiizené vést spravnym smérem. CRM systém tak poskytuje nejen nezbytné potiebné
informace, ale 1 Sirokou Skalu informaci dalSich, které mohou pomoci pfi praci s danym
zakaznikem. Lze tedy konstatovat, ze obsahuje vSechny nastroje a funkce, které jsou z povahy

daného podnikani relevantni a mohly by mit pozitivni efekt na fizeni vztahu se zakaznikem.
5.3 Formulace doporuceni v navaznosti na teoretickou ¢ast prace

Tteti kapitola této prace je zvelké C¢asti vénovana moznostem sebeprezentace
spolecnosti na socialnich siti a internetu obecné. Jak jiz bylo zminéno, socidlni sit¢ poskytu;ji
Siroce dostupny a pomérné malo nadkladny nastroj pro praci se stavajicimi ¢i potencionalnimi

zakazniky. Diky nim se da organicky budovat PR a rozsifovat povédomi o znacce, stejné jako
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spravné cilenou reklamou. Prace se socidlnimi sitémi je ovSem oblasti, ve které spolecnost
L&R citeln¢ pokulhava, a v zadném piipadé se neda fici, ze by plné vyuzivala jejich
potencial. Pro spole¢nost takového rozsahu je napiiklad profil na socialni siti Instagram

v dnesni dobé témet nezbytnosti, ovSem L&R stale takovym profilem nedisponuje.

Z internich analyz spolecnosti, které se provadi u jednotlivych klientd formou SWOT
analyzy vyplyva, ze u mnoha klientli jsou nejvétsimi konkurenty L&R spolecnosti Hartmann
Group a Ecolab. Oba podniky také podnikaji mezinarodné, tudiz je mozné pro lepsi nazornost

porovnat pocet sledujicich na jejich socidlnich sitich se socialnimi sitémi L&R.

Tabulka 5: Porovnani poctu sledujicich na socidlnich sitich

Spole¢nost Facebook YouTube | Instagram | LinkedIn Celkem
Lohmann & Rauscher 8 994 4 620 0 8 650 22264
Hartmann Group 12 395 1 050 1974 62 756 76 201
Ecolab 46 605 12 200 13 400 352778 424 983

Zdroj: vlastni zpracovani, data aktualni k 13.3.2021

Z této tabulky vyplyva, Ze dva nejcastéjSi konkurenti maji pocet sledujicich na
socidlnich sitich nesrovnatelné véEtsi, minimalné tiikrat, coZ jim poskytuje konkurencni
vyhodu a vétsi prostor pro budovani pozitivniho PR a vztahli se zdkazniky. Pfedevs$im na siti

LinkedIn, ktera je pro B2B trh velmi dilezita, je pocet sledujicich tristni.

Tabulka 6: Porovnani L&R a konkurence socialni siti LinkedIn

Pocet Pocet sledujicich / | Pocet ptispévkl za | Doba stafi
Spolecnost )
sledujicich | Pocet zaméstnancti | posledni 3 mésice profilu
Lohmann & Rauscher 8 650 1,71 19 2 roky
Hartmann Group 62 756 5,66 42 5 let
Ecolab 352 778 8,02 56 7 let

Zdroj: vlastni zpracovani, data aktualni k 13.3.2021

Pro velky vyznam sité¢ LinkedIn v rdmci B2B prostiedi byla aktivita L&R na této siti

blize rozebrana. Co do poctu sledujicich je zde pfi porovnani s konkurenty vyrazné nejhorsi,
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ostatné jak to bylo i u ostatnich siti s vyjimkou YouTube, kde se povedlo pied¢it Hartmann
Group. Tyto konkuren¢ni podniky se navzjem lisi velikosti, proto pro lepsi vyvazenost a
veétsi  vypovidajici hodnotu byl zaveden pomér mezi poctem sledujicich a poctem
zaméstnanct podniku. Pfi uvazeni tohoto faktu ale L&R stale vychazi jako vyrazné nejhorsi,
stejné jako v poctu ptispévkill za posledniho ¢tvrt roku. Samoziejmé kvantita se nemusi rovnat
kvalité, ale pocty sledujicich, oznaceni ,,to se mi libi* a komentaii mluvi jasné€. Roli zde také
zajisté hraje fakt, ze L&R ma profil na této siti vyrazné nejkratsi dobu, a jest¢ se podniku

nepodafilo v této oblasti své konkurenty dohnat.

Samotny obsah na siti LinkedIn spole¢nosti L&R se jevi jako vyvazeny, objevuji se
zde novinky zfirmy a celého odvétvi, tematické pfispévky majici vzbudit povédomi o
zavaznosti nékterych onemocnéni, napiiklad na Svétovy den boje proti tuberkuloze, Svétovy
den lymfedému c¢i Svétovy den hygieny rukou. Spole¢nost nenechdva stranou ani témata
rezonujici ve svété, nezapomind tedy ani psat prispévky k Mezinarodnimu dny zen ¢i
Mezinarodnimu dni charity. Také se prezentuje charitativni a védecka ¢innost podniku, ktera
se na zékladé prezentace na siti jevi jako Siroké a opravdu prospeésna. Je naskytnut i pohled do
prostiedi uvnitf podniku, Prezentace L&R zde vypada piivétive, profesionalné a nabizi
vyvazeny mix informaci jak z podniku, tak z oblasti jeho podnikéni. Bohuzel diky malému
poctu sledujicich tyto ptispévky nemaji dostateCny dosah, tedy ani kyzeny efekt. Nezbyva
tedy nez doporucit, aby se podnik Lohmann & Rauscher na tuto oblast podrobn¢ zaméfil a

pokusil se navysit pocet sledujicich, dosah a efektivnost na siti LinkedIn.

Spole¢nost Hartmann Group se na svém LinkedIn profilu zaméfuje na pomérné
podobnou tématiku jako spole¢nost L&R. Nechybi pfispévky k vyznamnym mezindrodnim
dnlim z oblasti zdravotnictvi, oproti L&R je zde vénovan vétsi prostor jak vyznamnym
historickym udélostem, tak i obsahu s preventivni povahou proti riznym zdravotnim rizikim.
Ecolab uptednostituje osobni lidské ptibéhy, neboji se ani razn€ se postavit napiiklad proti
rasismu. Profil Ecolabu je celkové osobnéji ladén s pomérné velkym diirazem na udrzitelnost
zivotniho prostiedi a hospodareni s vodou, této problematice se ostatni dvé spolecnosti piilis

neveénuji.

Jednou z cest, pro zviditelnéni sité¢ LinkedIn a zvétSeni jeji dileZitosti, je nasmérovani
Jiz stavajicich zédkazniki podniku na tuto socidlni sit’. L&R by mohl a m¢l na LinkedIn profil

mnohem vice odkazovat, na oficialnich vizitkadch je vzdy pouze adresa oficidlnich webovych
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stranek, stejn¢ jako na rtiznorodych informacnich materidlech spolecnosti, na obalech
produkti L&R neni odkaz ani na webové stranky. Na oficidlnich webovych strankach poté
jsou odkazy na jednotlivé socidlni sité podniku, ale LinkedIn je zde az tfeti v poradi po
Facebooku a YouTube. Podnik by tedy pro dosdhnuti pozadovaného pozitivniho vysledku
mél na veskerych svych materidlech odkazovat kromé webovych stranek i na LinkedIn profil,
¢imz by u stavajicich zakaznikl doslo ke zvétSeni provazanosti s L&R. Podnik by tedy diky
svému organickému obsahu mohl pravidelné oslovovat Sirsi okruh zédkazniki a aktivné s nimi

pracovat.

Dalsi moznost pro lepsi vyuziti sit¢ LinkedIn, které se odrazi i po finan¢ni strance, je
vyuziti placenych kampani. Spravné vymyslené a nastavené kampané pomohou ziskat vice
sledujicich a zvy$i dosah na dané siti. Pfi skloubeni s kvalitnim a zajimavym obsahem,
kterym L&R disponuje, je to vhodny nastroj a investice, kterda se vyplati. Pro spravné
nastaveni kampan¢ a nasledné vyhodnocovani kampané je dalezité sledovat vicero metrik, ty
mohou byt vhodnym pomocnikem v odhalovani potencidlnich slabych mist. Zakladnimi
metrikami naptiklad je jiz zminiovany pocet sledujicich, mira sdileni obsahu, pocet oznaceni
,»to se mi 1ibi“, primérna doba stravena na strance, podil novych a vracejicich se navstévnikd,

pocet vidénych prispévku atd.

Podnik také nemda stanovenou strategii pro praci sbig daty, diky cemuz Ize
odivodnéné predpokladat, Ze potencial nékterych dat ziistava nevyuzit. Moznosti zapojeni
prace s big daty pii soucasném feSeni CRM se nabizi n€kolik. Prvni moZnosti je hlubsi
analyza dat, které se jiZ v systému nachazeji. Kazdy jednotlivy uzavieny obchod se nachazi
v systému, pii implementaci vy$i marzi u jednotlivych vyrobkli podniku by pomérné
jednoduse Slo spocitat, jaky zisk byl na zéklad¢ kazdé faktury realizovan. Diky tomu by pii
segmentaci mohlo vzniknout nové kritérium, tedy ziskovost zdkaznika, které by potencialné

mohlo byt i podstatnéjsi nez v soucasné dob¢€ vyuzivana velikost obrattl.

Déle by S§la 1 Iépe fidit Cinnost jednotlivych obchodnich zéstupcti. Na zakladé
zautomatizovaného systému vypoctu realné ziskovosti, ktery by byl soucésti systému, by
vznikl podrobnéjsi piehled o finanénim pfinosu ¢innosti jednotlivych obchodnich zéstupcti.
Diky nému by Iépe vySly najevo mozné nedostatky, u kterych by se dalo pracovat na jejich
zlepSeni. Na druhou stranu by se také mohli obchodni zastupci presnéji odmenovat a zjistovat

se jejich efektivita prace. V neposledni fad€ by u jednotlivych obchodnich vztaht bylo mozné
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mit podrobny piehled o Cisté ziskovosti. Tedy na zdkladé veskerych dat obsazenych
v systému by se automaticky poé¢italy i naklady s danym obchodnim vztahem spojené. Cista
ziskovost u obchodniho vztahu ziskand diky praci s daty a automatizaci, by byla velmi
podstatnym ukazatelem pro fizeni vztahli se zdkazniky do budoucna. V teoretické praci jsou
nastinény duvody, proc¢ je pravdépodobné, Ze vyznam big dat bude v budoucnosti vyznamné
nartistat. Na zaklad¢ toho by podnik mél zvazit svij ptistup k big datim v budoucnosti a této

problematice se podrobnéji zacit vénovat.

Jinak lze konstatovat, ze podnik vyuziva veskerych moznosti pro praci se zakazniky,
které se vyskytly diky technologickému pokroku. To dokazuje vysoka mira propracovanosti
CRM systému, do kterého maji pfistup ke konkrétnim datim vSechny potiebné
zainteresované strany v redlném case. SpoleCnost si na tomto systému zaklada a je jiz

nepostradatelnou pomickou pii praci se zakazniky.

Podnik se také snazi u kazdého jednotlivého zdkaznika analyzovat jeho potieby a cile,
aby se je nasledné efektivnéji mohl pokusit naplnit. SnaZi se také vyuZzit méné formalnich
oblasti lidské ¢innosti pro posilovani vztaht s klienty, které nabyvaji naptiklad podobu
Skolicich seminaiti pro své klienty ¢i pofadani neformdlnich setkdni s kulturnim podtextem,
ktera poskytuji moZnost jednak setkavani a vzajemné diskuze zdravotnickych kolegi, ale také
budovani siln¢jSich pout se zdkazniky i¢astnicich se téchto akci. V nédvaznosti na teoretickou
Cast této bakalatské prace byla vySe doporucena opatieni tykajici se vyuziti big dat a prace na

socialnich sitich, pfedevs§im na siti LinkedIn.
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ZAVER

V prvni kapitole bakalaiské byl rozebran pojem Customer Relationship Management a
byla vymezena teoreticka vychodiska této problematiky. Aktualni trendy v této oblasti byly
urceny v ndvaznosti na soucasny vyspély technologicky svét. Jsou tedy ureny jako obsluha
CRM v komplexnich softwarovych systémech, ve kterém vznika velké mnozstvi dat. Z tohoto
diavodu byla v teoretické Casti rozebrana i problematika big dat a ochrany osobnich tidajti, coz
je predev§im po zavedeni GDPR téma zajisté aktudlni. Velkd pozornost byla vénovéna
pusobeni na zdkazniky v online prostiedi, coz je trend, ktery podle veskerych predpoklada

bude v dalsich letech pouze posilovat.

Pro spravnou praci se zdkazniky je dllezité jejich pochopeni po psychologické strance.
Z tohoto diivodu druhé kapitola této prace je zamétena na zékaznika, jak Ize chéapat a spravné
uchopit jeho potieby a co pro néj predstavu hodnotu. Jsou zde rovnéz nastinéna i teoreticka
vychodiska pro segmentaci zdkaznikii podniku, na kterou je navadzano v praktické casti
vysvétlenim zplisobu segmentace v podniku. V kapitole se nadale objevuji i doporuceni pro
budovani silnych a trvalych vztahli se zakazniky, které jsou doplnény o konkrétni ptipad
z literatury. Tato Cast prace tedy souhrnné pokryva problematiku zakaznika v rdmci fizeni

vztahu s nimi.

V praktické casti byl popsan konkrétni systém fizeni vztahii se zdkazniky v prostiedi
podniku Lohmann & Rauscher. Ten se touto problematikou zabyva pomérné intenzivné, a
proto byl idedlnim prostfedim, ve kterém praktickou ¢ast tvofit. Systém fizeni vztahll v daném
podniku byl popsan komplexng. Od prvotniho planovani interakci se zdkazniky, pftes
vytvateni zapisu z téchto jednédni, po vyhodnocovani nejen ze strany vedoucich pracovniki
podniku, ale 1 externi poradenské firmy. Plsobeni daného podniku bylo vztahnuto i
k socidlnim sitim, komplexnim CRM softwarim a k tomu, jak se snazi posilovat silu vztaht

se svymi zakazniky.

Systém fizeni vztahi se zdkazniky je v podniku podrobné zpracovan a spravovan,
v systému ale vznikaji data, kterd by §la efektivnéji vyuzit. V ndvaznosti na toto zjisténi byla
v praci navrhnuta konkrétni opatfeni zajiSt'ujici vyuziti t€chto dat. Také byla formulovéana
doporuceni, které méla predevsSim zajistit vétSi pfinos socialni sit€¢ LinkedIn podniku a big

dat.
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