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UvoD

Pro firmy je nezbytné, aby kladly vétsi diiraz na spokojenost svych zédkaznikti, nebot
pravé oni jsou zakladnim pilifem pro uspésné obchodni strategie. Je proto dulezité, aby vSechny
organiza¢ni procesy a prakticky kazdy zaméstnanec byli orientovani na zakaznika a kladli dtiraz
na efektivni komunikaci a pochopeni jeho potieb a preferenci. Koncept fizeni vztahd se
zakaznikem, znamy pod anglickym terminem Customer Relationship management, se vénuje
pravé této problematice. Jeho podstatou je individudlni ptistup k zdkaznikovi, coz firm¢ pfinasi
dlouhodobé a kvalitni vztahy s nim a zvySuje jeho spokojenost. Tim, jak jsou zdkaznici
spokojeni, se méni 1 jejich loajalita, ktera se projevuje jejich ochotou doporucovat dany produkt,

znacku nebo samotnou firmu svym ptatelim.

Cilem bakalatské prace je navrh doporuceni pro ziskavani a zlepSovani vztahti s B2B
zékazniky vybraného podniku na zdklad¢ analyzy jeho soucasnych aktivit v ramci CRM.
Prvnim krokem tedy je provést zhodnoceni sou€asnych aktivit CRM vybraného podniku. Tato
analyza je rozdélena do dvou casti. Prvni ¢ast zahrnuje vysledky ztizenych rozhovori
s vybranymi zaméstnanci spole¢nosti eBRANA s.ro. a druha &ist hodnoti vysledky
z dotaznikového Setfeni provedeny mezi klienty této spoleCnosti. Na zaklad¢ ziskanych
poznatkli z vySe zminénych vyzkumu jsou v zavéru prace navrzena doporuceni pro piipadné

zlepSeni a rozvoj v rdmci ziskdvani a zlepSovani vztahti s B2B zékazniky.

Bakalatskd prace je strukturovana do Ctyi kapitol, pficemz prvni dvé kapitoly se
zabyvaji teoretickym vymezenim zakladnich pojma spojenych s tématem prace. Je zde
definovan pojem marketing a marketingovy mix ve sluzbach (7P), nésleduje vymezeni pojmu
v oblasti zakaznika a CRM systémti. Posledni dv¢ kapitoly se nejprve vénuji popisu vybrané¢ho
podniku, a to spoleénosti eEBRANA s.r.0. Poté nasleduje provedeni analyzy sou¢asnych aktivit
vramci CRM. Zavér prace se vénuje zhodnoceni na zakladé¢ provedenych analyz a jsou

navrzeny doporuceni k rozvoji aktualnich aktivit v rdamci CRM.
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1 MARKETING VE SLUZBACH

Pojem marketing je obecné povazovan za komplexni oblast, ktera tvofi nedilnou soucast
kazdého podniku. Pro lepsi porozuméni nésledujicich kapitol je nezbytné v tivodni Casti
predstavit definici marketingu. Klicovymi pojmy této prace jsou marketingovy mix, vymezeni
trhu, segmentace trhu, zdkaznik a fizeni vztahu se zdkazniky. VSechny tyto oblasti budou

v nasledujicich kapitolach popsany a vysvétleny.

MozZnosti, jak definovat pojem marketing, existuje cela fada. Jedna ze zndmych definic
predstavuje marketing jako ¢innost zahrnujici soubor zavedenych postupti a procesti, jez slouzi
k vytvareni, komunikaci, dodani a vyméné nabidek s cilem poskytovat hodnotu zakaznikim,

partnerim, ale také samotné spole¢nosti (Karlicek a kol., 2018).

Obecnéji 1ze marketing popsat jako podnikatelskou ¢innost, kteréd si klade za cil najit
vyvazenost zajma podniku a jejich zdkaznika. Podle Kotlera (2007) je marketing zaloZen na
vytvafeni hodnot, které se predavaji a komunikuji zakaznikovi. Ud&lem marketingu je tedy dle
jeho nézoru identifikovani potfeb zdkaznikd a nasledné jejich uspokojovéani. VSechny vyse
uvedené definice kladou diiraz na vyznam zakaznika a jeho potfeb. Kromé toho také vyzdvihuji

fakt, ze uspokojovani zakaznickych potifeb musi firme pfinaset zisk (Karli¢ek a kol., 2018).

Marketing je neopomenutelnym faktorem kazdé smény. Diive, nez vznikl samotny
pojem, byla tato aktivita soucasti tehdejSich obchodii, at’ uz si toho byli ucastnici smény
védomi, ¢i nikoliv. Pravé tyto aktivity, které¢ lidé a organizace uskuteciuji, jsou klicem
k uspéchu. Je nutné aplikovat kvalitni moderni marketing, jenz se v ramci podnikani stava ¢im
dal tim vice nepostradatelnym. Praveé na téchto schopnostech spole¢nosti je zavisly jeji financni

uspéch (Kotler, 2013).

1.1 Klasické nastroje marketingového mixu (4P)

Marketingovy mix tvofi soubor nastroji, pomoci kterych je mozné utvatet vlastnosti
sluzeb nabizenych zakaznikim. (Armstrong a kol., 2020). Pouzivani téchto prvkl je mozné
nakombinovat v rizné mife avrizném potfadi. Bez ohledu na to, jakym zpiisobem
marketingovi manaZefi pouZivaji tyto nastroje, maji vSichni stejny cil, a tedy uspokojit potieby
zakaznikl a vygenerovat firmé zisk. Mezi néstroje klasického marketingového mixu (zndmého
také jako 4P) se fadi Ctyfi prvky, které jsou niZe podrobnéji rozebrany. Jedna se o produkt

(product), cena (price), distribuce (place) a marketingovd komunikace (promotion).
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Produkt

Produkt je cokoliv, co si mtize zdkaznik koupit ¢i spotfebovat pii smén¢ za penize nebo
za jiny produkt, pfi¢emz uspokojuje touhy, ptani ¢i potteby. Mezi produkty jsou fazeny na
prvnim misté fyzické predméty, dale sluzby, myslenky, uzkou souvislost maji také osoby,
organizace a mista. Marketingové orientovand firma pohlizi na produkt jako na zpusob,
prostiednictvim kterého uspokoji potieby a touhy zédkaznikli a pomoci uspokojeni zédkaznika

pak docili naplnéni svych cilii (Jakubikova, 2013).
Kotler a Keller (2007) rozlisuji produkt do pé&ti irovni:

e Samotna vyhoda (pfinos produktu) — produkt predstavuje hodnotu, kterou zakaznik
skute¢né ziskava. Naptiklad navstévnici hotelu plati za ,relaxaci a spanek®, zatimco
kupujici vrtacky si ve skute€nosti pofizuji ,,diry ve sténach®.

e Zakladni (genericky) produkt — obchodnik musi pfevést prvni troven produktu na
urovent druhou. To mize zahrnovat naptiklad postel, sprchu ¢i ruéniky v hotelovém
pokoji.
jsou casto ocekavany dodatecné¢ pozadavky ze strany zakaznika, které se tykaji
kupovaného produktu. To muze zahrnovat napiiklad udrzovanou cistotu v koupelné
a Cistou postel v hotelovém pokoji nebo nizka troven hluku v prostoru.

e VylepSeny (rozSifeny) produkt — CcCtvrty stupenl zahrnuje piekonani ocekéavani
zékaznika. Jako ilustrace muze slouzit situace, kdy zakaznici hotelu uvitaji dostupnost
televize s ddlkovym ovladanim a rychlé ptipojeni k internetu.

e Potencialni produkt — paty stupen predstavuji produkty zahrnujici veskera mozna
zdokonaleni stavajicich produkt v budoucnosti. Firmy porad hledaji nové metody, jak

zaujmout a uspokojit zdkazniky.

Kazdy vyrobek nebo sluzba si projde diive ¢i pozdé&ji péti fazemi modelu Zivotniho
cyklu produktu. Ve chvili, kdy zacne produkt zastaravat, je potieba pfistoupit k inovacim
a vylepSenim, aby nebyl nahrazen produktem jinym. Faze vyvoje produktu je stadium
pfedchazejici uvedeni produktu na trh. Jakmile je produkt vyvinut, za¢ina druha faze zavadéni,
kde je rust trzeb pomaly. Pfi¢inou jsou vysoké ndklady zplisobené uvadénim produktu na trh.
Tteti fazi cyklu je rist, v rdmci néhoZ roste rychleji poptavka, a v ndvaznosti na to i trzby a zisk.
Predposledni fazi je zralost produktu, typicky nejdelsi staddium z celého Zivotniho cyklu.

V tomto momenté dochazi k nasyceni trhu z divodu vstupu konkurence, proto dochazi ke
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zpomaleni tempa rastu trzeb a zisk za¢ina klesat. Firmy reaguji na konkurenci, zvysuji naklady
na modifikaci a inovaci svého produktu a investuji do marketingové komunikace. Posledni fazi
je upadek, béhem kterého vyznamné klesd ziskovost produktu (Karlicek a kol., 2018;

Gandhi, 2022).
Cena

Cena je jediny prvek v ramci marketingového mixu, ktery tvofi firmé pfijmy, vSechny
ostatni ,,P* marketingového mixu pfedstavuji vyhradné néklady. V ramci prodeje zboZi je cena
velmi dulezita, nebot’ mé pro firmu existencni vyznam. Je tedy zasadni stanovit takovou cenu,
kterd nejen pokryje naklady, ale zaroven dokaze uspéSné generovat piijmy. Pfi ur€ovani té
spravné ceny musi firma diikladné zanalyzovat, jakou cenu jsou zdkaznici ochotni zaplatit,

a prozkoumat, jaka je po dané sluzbé ¢i produktu na trhu poptavka.

Vzhledem k faktu, ze ma cena tak velky vyznam, lze ji vyuzit jako ukazatele postaveni
na trhu, naldkat tim zdkazniky a odlisit produkt od konkurence. Naptiklad vyssi cena ve
skutecnosti mitize zvySit exkluzivitu produktu a spolecnost tim pfirozené garantuje

mimotadnost produktu a také jeho kvalitu.

Tvorba ceny je velmi naro¢na manazerska ¢innost a zavisi nejen na celkovém mnozstvi
prodané¢ho zbozi, ale ma také zasadni dopad na celkovou ziskovost spolec¢nosti. Pokud
cenotvorba ur¢i moc vysokou cenu, vysledkem bude mal4 poptavka zakaznikl a firma nebude
generovat dostateCny zisk. V opacném piipadé¢ je to obdobné, pokud se urci cena nizka, podnik
prodé velké mnozstvi produkta, ale ani v tomto pifipad¢ nebude schopen generovat dostatecny
zisk. Cenové upravy je mozné provadét i béhem prodeje, a tim podpofit prodej produkti.
Takové upravy mohou mit napiiklad podobu slevové akce nebo akéniho zbozi (Jaderna

a Volfova, 2021).
Cenova strategie ur€uje tfi zdkladni metody stanoveni ceny:

e Cena orientovana na hodnotu pro ziakaznika — metoda je zaloZena na vnimani
hodnoty zakaznikem, nikoli na zdkladé nakladovosti prodavajiciho. Nejprve se zjisti
hodnota pro zakaznika, kterd stanovi cilovou cenu, poté se zjistuji akceptovatelné
naklady v ramci této hodnoty. Na zakladé toho se pak vytvoii produkt za cilovou cenu,

e Cena zaloZena na nakladech — tato strategie je ve firmach nejbéznéjsi. Nejprve se
sectou naklady potiebné na vyrobu produktu a k vytvoreni celkové ceny se zapocita

pozadovana ziskova marze,

14



e Cena zohlediujici konkurenci — cena se urcuje na zakladé cen a produktti konkurenta,
které se firma snazi napodobit. V této metodé¢ se nepohlizi na skutecné

naklady (iPodnikatel, 2020b).
Komunikace

Marketingova komunikace je vyznamny nastroj, zaklad vSech komunikaénich aktivit.
Je nutné, aby se vSechny nastroje kombinovaly, vzajemné spolu harmonizovaly a dopliovaly

se tak, aby bylo vzdy co nejefektivnéji dosaZzeno pozadovaného cile u dané cilové skupiny.

Mezi nejuzivanéjsi nastroje komunikacniho mixu, nejen na B2B trzich, jsou fazeny

(Lostakova, 2017):

e Osobni prodej — jednd se o pifimy kontakt mezi prodejcem a soucasnymi c¢i
potencialnimi zakazniky. Patfi k nejacinnéjSimu a nejcastéjSimu néstroji propagace,

e Primy marketing — téZ direct marketing, zahrnuje vSechny trZzni aktivity, které slouzi
k pfimému kontaktovani cilové skupiny. Mlze napomahat k budovéni pozitivnich
vztahtl se zékazniky,

e Public relations (PR) — je budovani vztahti se skupinami stakeholdert, jez maji podil
na uspéchu nebo neuspéchu firmy. Zaroven je propagovano firemni image, coz pii
budovani vztaht hraje podstatnou roli,

e Podpora prodeje — kratkodobé ¢innosti podporujici zakazniky k nakupu produktu,

e Reklama — sdéleni, které¢ ma za kol prostfednictvim daného komunika¢niho média
informovat a prezentovat zakaznikim urcity produkt. Na trzich B2B se klasicka reklama
priliS nevyuzivd a je spiSe nahrazena piimou reklamou (Lostékova, 2017;

Ptikrylové a kol., 2019).
Distribuce

Distribuce je poslednim nastrojem marketingového mixu v takzvané zdkladnim ,,4P*.
Prostfednictvim distribuce se produkt dostava k zakaznikovi. Cilem distribuce je zajistit, aby
se k zdkaznikovi produkt ¢i sluzba dostala ve spravny ¢as na spravném misté a v souladu

s firemni marketingovou strategii pti co nejmensich nakladech to 1ze (Karlicek a kol., 2018).

Misto distribuce, kde zdkaznici nakupuji, mé né€kolik podob. Jednou z moznosti, kde je
mozné nakupovat, je fyzicky, tzv. ,kamenny*“ obchod, ale nakup lze realizovat také

prostiednictvim webovych stranek nebo podobnych elektronickych aplikaci. Né&které firmy
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disponuji pro ptedani vyrobku a sluzeb zdkaznikovi fyzickym nebo online prostorem a realizuji
tak distribuci vlastnimi silami, aniz by vyuzivaly takzvanych distribu¢nich mezi¢lankt. Takova
distribuce se nazyva piima. Nepfimd cesta pak nastdvd v momenté, kdy organizace musi
spolupracovat s distribuéni mezi¢lanky, ktefi disponuji skladovacimi misty nebo mohou

poskytnout odborné znalosti pro pomoc s distribuci (Allen, 2020).

1.2 RozSifeny marketingovy mix

Pivodné byl marketingovy mix tvofen pouze ¢tyfmi prvky, které byly popsany vyse a
tedy: produkt (product), cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace
(promotion). Pfi pouzivani téchto ¢tyfech marketingovych prvkl ve firmach, které poskytuji
sluzby, se ukézalo, Ze nejsou dostate¢né ucinné pii vytvareni marketingovych plant. Pfi¢inou
jsou predevSim vlastnosti sluzeb, které jsou zminéné v odstavci nize. Vysledkem této
skute¢nosti bylo pfipojeni dalSich tii “P” k zakladnimu marketingovému mixu a tim vytvofeni
marketingového mixu 7P. Procesy (processes) napomahaji k fizeni a usnadnéni poskytovani
sluzeb, materidlni prostfedi (physical evidence) slouzi k zhmotnéni sluzby a lidé (people)
zjednoduSuji  vzdjemnou  komunikaci mezi  zdkaznikem a  poskytovatelem

sluzeb (Vastikova, 2014).

Pojem sluzba definuje Kotler (2007, s. 710) takto: ,, Sluzba je jakakoliv aktivita nebo
vhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zdasadé nehmotna a neprindsi

3

viastnictvi. Jeji produkce miiZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. *

Na sluzby se z hlediska marketingu pohlizi odli$n¢ nez na hmotné produkty. Sluzby jsou
¢innosti, které maji nehmotnou podobu a jsou poskytovany jednou stranou té druhé. U sluzeb
neni mozné odd¢lit spotiebu od poskytnuti sluzby. Jelikoz u sluzeb je jen st€¢zi mozné
odhadnout predem jeji kvalitu, zakaznici jsou opatrni pii koupi sluzby bez ptedchoziho
doporuceni. Sluzby jsou specifické diky né€kolika vlastnostem, kam se fadi naptiklad jiz
zminéna nehmotnost. Dalsi vlastnosti je rozdilna podoba a kvalita sluzby, kterd se nazyva
heterogenita. Jinymi slovy, ackoliv se vykonavatel sluzby snazi u stejné sluzby o co nejvétsi
shodnou kvalitu, bude kazdému zékaznikovi provedena s mirn¢ odlisnou kvalitou. Mezi dv¢
nejzasadnéjsi nevyhody sluzeb se fadi pomijivost a neoddélitelnost. Pomijivost znamena, Ze
sluzbu na rozdil od produktu nelze doptfedu vyrobit a uskladnit. Neoddé€litelnost znamena, ze
zakaznik je neoddélitelnou soucasti realizace sluzby. To mlze mit za nasledek znemoZnéni
rychlého ristu podnikajicich ve sluzbach, nebot” sluzba musi byt provedena v ur¢itém case a na

ur¢itém misté (iPodnikatel, 2020a).
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Lidé

Podle Vastikové (2014) v rozsifeném marketingovém mixu sluzeb hraji klicovou roli
lidé, kteti zasadn€ ovliviluji kvalitu produktu. Lze je roz¢lenit do tii hlavnich skupin na zakladé
participace v poskytovanych sluzbach. Do téchto tfech skupin se fadi zaméstnanci, zdkaznici
(viz kapitola 2) a vetejnost ¢i rodiny a zndmi zakaznikd, jez tvoii referencni trh. Tito ucastnici
referen¢niho trhu aktivné pfispivaji tzv. ustni reklamou na formovani image produktu a celé

organizaci, ktera sluzbu nabizi.

Zaméstnance lze délit do rtiznych skupin na zakladé jejich role viici zdkaznikiim a podle
zpusobu, jakym zakaznika ovliviiuji. Prvni kategorii jsou kontaktni zaméstnanci, ktefi
pravidelné¢ komunikuji se zdkazniky a zapojuji se do marketingovych aktivit. Od téchto
pracovnikl se vyZaduje dostate¢na mira mentalnich a fyzickych schopnosti a dovednost fesit
konflikty jak mezi lidmi, tak mezi organizacemi. Druhou skupinou jsou koncepéni pracovnici,
ktefi nejsou v kontaktu s klienty nebo pouze vyjimecn¢, ale maji vliv na tvorbu marketingovych
strategii. Tteti skupinou jsou obsluhujici zaméstnanci, jez béZné€ interaguji se zakazniky. Musi
mit dobré komunika¢ni dovednosti a byt schopni citlivé reagovat na pozadavky klientli. Nejsou
zapojeni do marketingovych aktivit. Posledni kategorii jsou podpiirni zaméstnanci, ktefi
nemaji pravidelny styk sklienty a jejich ucast na béznych marketingovych aktivitach je

minimalni (Vastikova, 2014).

Lidé v zaméstnaneckych pozicich vyznamné ovlivituji troven kvality poskytovanych
sluzeb jak pfimym, tak nepfimym zpisobem. V podniku maji jednotlivi pracovnici rtizna
postaveni. Pracovni sily jsou d€leny na specializované, stiedné specializované a vysoce
specializované. Cilem organizace by mélo byt udrzovani si kvalitnich pracovnika a jejich

motivovani k nejlepsim vysledkiim (Jakubikova, 2009).
Procesy

Dal$im néstrojem marketingového mixu sluzeb jsou procesy. Predstavuji vSechny
¢innosti, mechanismy, postupy a kroky, na jejichz zdklad¢ dochazi k vyrob¢ sluzby a jejimu
poskytnuti zadkaznikovi. Procesy jsou zajiStovany a fizeny samotnymi pracovniky a je klicové,
aby je pracovnici pln€ respektovali, nebot’ jejich kvalitnim naplnénim se zvySuje celkova

kvalita poskytovanych sluzeb (Vastikova, 2014).

Procesy 1ze rozliSovat podle dvou aspektli, komplexnosti a rozmanitosti. Komplexnost

je chapana jako slozitost Cinnosti, které proces tvofi, kdezto rozmanitost vyjadiuje rozsah
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a variabilitu téchto Cinnosti. Payne (1996) tvrdi, ze v prubéhu casu lze zménit charakter

procest, a to Ctyfmi zplsoby:

e snizenim rozmanitosti — zplisob umoznujici standardizovat sluzby, zlepsit jejich
dostupnost, zjednodusit distribuci a snizovat naklady,

e zvySenim rozmanitosti — vede k moznosti prizpisobovat sluzby pozadavkim klienta,
avSak s moznosti narastu naklada,

e snizeni komplexnosti — vysledkem je specializovana sluzba, ptindsejici zjednodusenou
distribuci a kontrolu,

e zvySeni komplexnosti — vznikne komplexni sluzba s rozsifenym spektrem nabizenych

sluzeb.

Procesy lze dale klasifikovat na zéklad¢ interakce mezi zdkaznikem. Pokud je sluzba
spotfebovana v pribchu interakce, béhem niz je poskytnuta, oznaCuje se jako sluzba
s vysokym kontaktem se zakaznikem. V opatném piipadé¢, pokud béhem procesu
poskytovani sluzby neni zapottebi pifimé zapojeni zakaznika, jednd se o sluzby s nizkym

kontaktem se zakaznikem (Vastikova, 2014).

Jakubikova (2009) charakterizuje ti1 systémy procest poskytovani sluzeb. Prvnim jsou
masové sluzby, kter¢ se vyznaCuji nizkym osobnim kontaktem mezi piijemcem
a poskytovatelem sluzby. Do urcité miry je mozné nahradit pracovniky, kteti poskytuji sluzby,
mechanizaci a automatizaci. Druhym systémem procestt jsou sluzby na zakazku
charakteristické vysokou mirou schopnosti piizpisobit sluzbu potiebam svych zakaznikt.
Poslednim systémem jsou profesionalni sluzby poskytované lidmi s vysokou urovni

odbornosti a kvalifikovanosti. Zakaznici jsou aktivné zapojeni do procesii.
Materialni prostiredi

Fyzické prostfedi, v némz je zédkaznikovi sluzba poskytovana, ptfedstavuje vyznamny
prvek, ktery zdkaznik po vstupu do prostoru vnima jako prvni. Do materialniho prostfedi je
zahrnuto naptiklad uspofddani prostoru, pouziti barev, vybaveni interiéru, osvétleni, oznaceni
apod. VSechny tyto faktory spole¢né vytvareji konkrétni atmosféru, jez nasledné ovliviiuje
pocinani zédkaznika a jeho emocionalni prozitky. V tabulce €. 1 je zndzornéno, jaky vliv ma

materidlni prostiedi na pocity zékaznika (Vastikova, 2014).
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Tabulka 1: Vliv materidlniho prostfedi na pocity zadkaznika

Navozena atmosféra Zakaznické reakce
elegance uroven, styl
odbornost divéra, pocit bezpeci
vstiicnost pocit radosti
pochmurnost smutek, pocit omezovani
laskavost pohodli, pocit vitaného hosta
luxus vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Vastikova, 2014, s. 168)

Na zaklad¢ prvki ve fyzickém prostiedi si zdkaznici formuji dojmy a pocity, jez mohou
byt pozitivni nebo negativni. Existuje fada podnétd, které mohou ovlivnit reakce klientd.
Aspekty, jako je hluk, hudba, viin€, zapach apod., ovliviiuji sluchové a Cichové smysly
zékaznikli a jsou oznacovany jako nehmotné stimuly prostiedi. Lidé dale reaguji na velikost
a usporadani prostoru, ale také na vybaveni nezbytné k poskytovani sluzby. Jedna se o stimuly
spojené s prostorem. Dal$imi prvky jsou znacky a symboly, véetné firemniho loga. VSechny
tyto faktory ovlivituji dojmy zakaznika, vyvolavaji emociondlni reakce a ovliviiuji jeho
chovani. Negativni reakce mohou vyvolat nespokojenost, neochotu komunikovat ¢i chut’ odejit.
Naopak podnéty vyvolavajici kladné reakce zahrnuji spokojenost, ochotu komunikovat nebo
ochotu vracet se. Materialni prostiedi jakozto posledni soucast marketingového mixu sluzeb
nema vliv pouze na zdkazniky, ale i na samotné zaméstnance. Pozitivni dojmy z prostiedi
mohou zvysit komunikativnost a produktivitu, naopak negativni reakce mohou byt spojeny se

Spatnou pracovni kazni a fluktuaci pracovnikl (Janeckova a Vastikova, 2001).

Vastikovd (2014) rozliSuje dva druhy materidlniho prostfedi, periferni a zakladni
materialni prostfedi. Prvni skupina, periferni prostiedi, predstavuje hmatatelné prvky sluzby,
které si mize zdkaznik ponechat, jako jsou napiiklad jizdenky nebo vstupenky. Opakem je
zakladni materidlni prostiedi, které nelze zahrnout do vlastnictvi klienta. Ptikladem je celkovy
vzhled budovy, uroven technického vybaveni, moderni zatizeni, pocet parkovacich mist a dalsi.

Oba druhy hraji roli pfi vytvafeni image firmy.
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1.3 Marketing B2B trhu a jeho specifika

Existuji dva zakladni typy trhti. Trh spotfebni a primyslovy, téZ oznacovany jako
obchod mezi firmami neboli B2B (business-to-business). I piestoze je cilem marketingu na
obou trzich uspokojovat potteby zédkazniki, na primyslovém trhu jde vyhradné o potieby firem,
nikoliv potfeby jednotlivych spotiebitelti. Spole¢nosti mohou bud’ zbozi prodavat kone¢nym

spotiebitelim, nebo je vyuzivat k vlastni vyrobé ¢i poskytovani sluzeb. Oba trhy jsou vzajemné

propojeny (Kiizka, 2020).

Jak jiz bylo zminéno vySe, spotfebni trh neboli B2C (business-to-consumer) se vénuje
obchodu s koncovymi zékazniky, zatimco trh B2B je obecné definuje jako obchod mezi
firmami. Podle Kotlera a Kellera (2013) 1ze pfesnéji definovat B2B trh jako souhrn vSech firem,
které nakupuji zboZi a sluzby za ucelem vyuZziti pti vyrobé dalSich vyrobki ¢i sluzeb, které jsou

nasledné prodavany nebo dodavany jinym subjektim.

Mezi spolecné rysy, které se fesi na obou trzich, patfi hluboké porozuméni potfebam
zakazniki, identifikace novych pfileZitosti, zdokonalovani technik a nastrojii, konkurence-
schopnost a rast na svétovych trzich. Dal§im spolecnym rysem je také usili o presvédceni firmy,

aby piijala marketingovy koncept.

B2B trhy se v n¢kterych aspektech vyrazné lisi od trhli spotifebnich. Maji mensi pocet
vétsich kupujicich, tésné dodavatelsko-odbératelské vztahy, odborny pfistup k nakupu, jsou
nuceny akceptovat vice nakupnich vlivii, geograficka koncentrovanost jejich zakazniki je veétsi.
Na rozdil od klasickych spotfebnich trhit zde dominuje odvozend poptavka, neelasticka

poptavka a kolisajici poptavka (Kotler a Keller, 2013; Kincl, 2004).

1.4 Segmentace na trzich organizaci

Vyznamnym prvkem v oblasti marketingu je segmentace trhu, nebot’ soucasti trhu je
Siroké spektrum zakaznikl s riznymi potfebami. S ohledem na mnozstvi kupujicich, kteti maji
rozdilné preference, financni moznosti a odlisny vztah k ndkupu, neni mozné uspokojit v§echny
kupujici jednotnym zpiisobem. Pojeti hromadného marketingu, kdy se vyuziva tentyz produkt,
distribuce a komunikace pro vSechny typy zdkazniki, bylo v minulosti bézné, avsak v dnesni

dobé je méné ucinné a pouziva ho jen malé mnozstvi firem.

V soucasnosti se podniky soustfedi na segmentaci trhu, coZ znamena rozdéleni trhu do
ruznych skupin kupujicich s odlisSnymi potiebami a chovanim. Firmy tak mohou 1épe odpovidat

na specifické potieby svych zékaznikil tim, Ze pfizplsobi své produkty a marketingovy mix
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podle jednotlivych skupin (Kotler, 2007). Pfi segmentaci trhu spolecnost provede analyzu
celkového trhu, a nasledné vybere konkrétni segmenty, které mtize obslouzit efektivnéji, nez

zvladne konkurence (Foret, 2011).

Tabulka 2, viz ptiloha 1, obsahuje kritéria pro urceni segmentu B2B trhu, ktera uvadi
Kotler a Keller (2013). V této tabulce jsou vymezeny hlavni segmentacni proménné B2B trhti
zahrnujici demografii, provozni proménné, pfistup k ndkupu, situacéni faktory a osobni
charakteristiky. Nejvétsi vyznam maji demografické faktory, poté se uplatiluji provozni

proménné a az na poslednim misté jsou charakteristiky ndkupcich.
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2  ZAKAZNIK A CRM SYSTEMY

Podle Spacila (2003) zakaznik neni kralem, ale spise diktatorem. Jeho existence muze
bud'to zajistit uspéch spolecnosti nebo ji zni€it. V z4jmu firmy je vytvaiet pracovni prostiedi,
kde je kazdy zaméstnanec oddany uspokojeni potieb zadkaznika. Zakaznik by mél byt vzdy
vniman jako nejvyssi priorita, k zdkaznikovi se zaméstnanci obraceji s tictou a ochotou naplnit

jeho potteby.

Kazdy zékaznik je jedinecny, avSak vSichni ocekavaji, ze dany podnik a jim nabizené
sluzby a produkty splni jejich konkrétni poZadavky. V rdmci samotného produktu hraje
kli¢ovou roli kvalita, bezpecnost, a vizualni stranka v¢etné obalu. Cena produktu a efektivni
distribuce jsou rovnéz zasadnimi faktory. Dulezita je taktéz prezentace firmy, kterd musi

splinovat vysoké standardy a odrazet potieby a ocekavani riznorodych zakaznika (Kozel, 2006).

Veber, Srpova a kol. (2012) ve své knize zdlraziuji, ze zakaznik neni pouze abstraktni
entita, ale jedna se o jednotlivce s vlastnimi emocemi, ndladami a pfedsudky. Na zdkladé toho
si vytvari vlastni ndzor jesté pred uskute¢nénim nakupu. Pro podnik je dilezité si uvédomit, ze
pro zdkaznika neptfedstavuje nutnost, ale naopak zdkaznik je pro podnik klicovym prvkem.
V obchodnim prostiedi neni vhodné volit zékazniky jako partnery do konfliktnich diskusi. Je
nutné k nim piistupovat s respektem, snazit se jim vyjit vstfic a splnit jejich pozadavky.
Zékaznik by mél byt obslouzen z jednoho mista, aniz by byl odkazovan na dalsi osoby, nebo
odd¢leni ve firm¢. Je vhodné mit v podniku jednu osobu pro jednani s VIP zékazniky, ktera se

jim vénuje individuélné a poskytuje veskerou potifebnou pomoc.

2.1 Hodnota zakaznika

Pro kazdy podnik by mél byt prioritou zakaznik. Jak uvadi Kotler a Keller (2013),
jedinou skute¢nou hodnotou, kterou spolecnost vytvori, je ta, kterou pfinasi zdkaznikiim — a to
jak stavajicim, tak budoucim. Zékaznici jsou kli¢ovym impulsem pro veskeré podnikatelské
aktivity, at’ uz se jednd o stavbu tovaren, zaméstnavani pracovnikil, planovani schiizek nebo

jakoukoli jinou obchodni ¢innost. Bez zdkaznikl neni podnikdni mozné.

Hodnota zdkaznika mtZe byt také interpretovana jako €ista soucasna hodnota finan¢nich
piinost, které podnik ziskava po celou dobu, kdy zédkaznik udrZzuje vztah s firmou. V oblasti
fizeni vztahl se zdkazniky (CRM) je hodnota zdkaznika na prvnim misté. Je dulezité, aby firma
aktivn€ podporovala zdravi a bezpe€nost svych zakaznikd. Vytvofenim pocitu bezpeci

u zékaznika pfi interakci s produktem firmy stoupne celkova reputace podniku v ocich
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zakaznika. Zaroven je dulezité respektovani soukromi zédkaznikl a pfijimani odpoveédnosti za
produkty po celou dobu jejich zivotnosti. Dodrzeni téchto postupti zvysi hodnotu zakaznika pro

podnik a pfinese vyssi ekonomické piinosy ze strany zakazniki (Tetfevova a kol., 2017).

Karlicek a kol. (2018) uvadi priklad hodnoty pro zdkaznika na piikladu japonské
restaurace. Pokud se restaurace rozhoduje na zékladni taktické urovni, zvazuje aspekty jako
vybér surovin nebo rozsah nabizenych jidel. Avsak pokud se zaméii na celkovou hodnotu
zakaznika, je mozné zahrnout mnoho dalSich faktort, naptiklad pfipravu jidla pted zraky

zékaznikil ¢i1 dekorace ve form& umeélého rybnicku.

2.2 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika ma zdsadni vyznam v oblasti podnikdni, protoze spokojeny
zékaznik ptispivd k celkové spokojenosti podnikatele. Podle Kotlera a Kellera (2013)
spokojenost znamena, ze zadkaznik pocituje radost nebo zklaméani na zéklad€¢ srovnani
skute¢ného vykonu ¢i vysledku produktu sjeho ocekavanim. Jestlize vykon zaostava za
ocekavanim, zakaznik projevuje nespokojenost. Naopak, pokud vykon odpovidd ocekavanim,

zékaznik je spokojen.

Zamazalova (2008) uvadi, ze spokojenost zakaznika patfi mezi podstatné faktory
ovliviiujici fungovani spole¢nosti. Tento proces spociva v porovnavani oekavani zakaznika se
skute¢nym vykonem a splnénim jeho pozadavku. Diraz je kladen nejen na aspekty produktu,

ale spiSe na postaveni zdkaznika a jeho individudlni zptisob hodnoceni.

V soucasné dobé dochdzi k n€kolika spoleCenskym proméndm, které generuji nové
vzorce chovani zakaznikl a vyvolavaji potfebu peclivé monitorovat jejich spokojenost vice néz
kdy diive. Tyto zmény zahrnuji trendy jako je individualismus, diraz na vyssi kvalitu produkti,
hledani novych zpiisobli nakupovani a nartst spotiebitelské hodnoty za zachovani podobnych

finan¢nich naklada (Kozel, 2006).

Hodnoceni a sledovani spokojenosti zdkaznikl predstavuje kli€ovy nastroj pro udrZeni
vérnych a spokojenych klientli. Zakaznik, ktery je nadmiru spokojen, mé zasadni vliv na uspéch
podniku. Typicky plati, Zze zlstava vérny znalce, kterd ho jiz ptfesvédcila svou kvalitou,
pozitivné ji doporucuje mezi prateli a zistava u ni. Vykazuje také vyssi odolnost vii¢i vlivu
konkurence. Vzhledem k subjektivni povaze spokojenosti je dillezité pribézné¢ monitorovat
urovent spokojenosti zdkaznikli, nebot’ jednotlivi zdkaznici mohou mit riznd ocekavani

a vnimani kvality a pfistupu firmy (Kotler a Keller, 2013).
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2.3 Rizeni vztahu se ziakazniky (CRM)
. CRM zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT s cilem

maximalizovat loajalitu zakaznikit a v diisledku toho i ziskovost podniku. Je soucasti podnikové
strategie a jako takové se stava soucasti podnikove kultury. Technologicky stdle vice vyuziva
potencidalu a moznosti internetu’ (Dohnal, 2002, s. 18). CRM pftedstavuje zkratku, ktera
ovliviiuje fungovani celého podniku a navrhuje riiznad opatfeni ve vedeni podniku s cilem
poskytovat kvalitni servis a udrzovat tak stalé¢ zakazniky. CRM integruje vSechny procesy, které

zahrnuji jakykoli kontakt se zakaznikem (Dohnal, 2002).

Chlebovsky (2017) ve své knize piinasi odliSny nazor na fizeni vztahd se zdkazniky
a zduraznuje dalezitost komplexniho pfistupu pro Gspésné fizeni podniku. Dle jeho nazoru je
o konceptu Customer Solutions Management (CSM), v prekladu management zdkaznickych

feSeni, ktery 1épe popisuje komplexni pojeti této problematiky v podniku.

Hlavnim cilem Customer Relationship Management (CRM) je uspokojeni potieb
zékazniktl, avSak je dilezité mit na védomi, Ze splnéni potfeb zakazniki musi byt dosazeno
v souladu s ekonomickym profitem firmy. CRM vychazi ze zékladu lidského kapitalu a pro
dosazeni uspéchu je nezbytné, aby cely podnik sméfoval k jednotné vizi. Urceni jasné vize
a cili predstavuje dulezity krok ve vyvoji spoleCnosti. Diraz na zékaznika je vyznamny
1 v oblasti marketingu, a proto je mozné zaradit CRM do marketingovych strategii. Podle
definice marketingu se jedna o proces identifikace a uspokojeni lidskych a spolecenskych

potieb (Kotler a Keller, 2013).

vvvvvv

prvku v podnikani. Vyuzitim CRM lze efektivné métit zdkaznické vztahy, coz pfinasi potencial
pro zlepSeni podnikatelskych vysledkii a umoziiuje neustalé zdokonalovani systému fizeni
vztahli se zdkazniky. Autor dile zminuje podobnost mezi fizenim vztahu se zakazniky
a samotnou zakaznickou loajalitou. Zatimco loajalita zahrnuje zejména emociondlni aspekty
vztahu s firmou, fizeni vztahu se zdkazniky se snazi integrovat jak emocionalni, tak racionalni
hledisko. Pevny vztah s klientem muize vést k ziskdni vétSiho trzniho podilu a umoziuje firmé

zvySovat ceny, jelikoZ zdkaznik vnima kvalitu a je ochoten za ni zaplatit.

Lehtinen (2007) klade nejvétsi diiraz na aktivni CRM a uvadi, Ze klicovym prvkem pro
usp&sné fizeni vztahu se zdkazniky neni pouze komunikace, ale rovnéZz poskytované sluzby,

jejich kvalita a cena. Dale upozoriiuje na diileZitost technologii v procesu vyroby a pouzivanych
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programech ve firmé, véetné téch, které jsou dostupné i zdkaznikim. I pfes mozné vysoké
naklady na aktivni CRM vyzkum ukazuje, ze 72 % téchto nakladi se vraci ve form¢ vysSich
ziskl.

Obrazek 1 graficky znazorfiuje procentudlni rozdéleni, které vyjadiuje doporucenou
alokaci investic a ¢asu do jednotlivych oblasti CRM, aby bylo dosazeno optimalniho fungovani.

Dodrzeni délby investic uvedené v grafu by mélo vést k dosazeni maximalni Gi€innosti v oblasti

CRM ve firmé.

38%
23%

28%

= Komunikace Technologie Programy Sluzby

Obrazek 1: Rozdéleni investic v projektech implementace CRM

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Lehtinen, 2007)

2.4 Druhy a prvky CRM

Podle Lostakové (2017) se samotny CRM tradi¢né rozdéluje na tfi zakladni slozky.
Jednotlivé komponenty tohoto systému by mély byt propojeny a vytvaret tak integrovany
a efektivni systém, ktery slouzi jako néstroj pro kazdodenni fungovani. Prvni ¢asti je operacni
CRM, ktery zahrnuje automatizaci obchodnich €innosti v oddé€lenich pfimo v kontaktu se
zdkazniky. To zahrnuje automatizaci marketingovych aktivit, prodejnich procesti a také
¢innosti spojenych se zdkaznickym servisem. Tato oblast je ve firmach rozvinuta nejvice.
Druhou slozkou je analyticky CRM, ktery se zabyva sbérem, uchovavanim, zpracovanim,
analyzou, interpretaci a vyuZitim dat, automaticky shromazd’ovanych v operacnim systému,
coz vede k lepSimu porozuméni zédkazniklim. Tteti, a tedy posledni slozkou je kooperujici

CRM, ktery zahrnuje spolupraci a interakci mezi firmou, zaméstnanci a v§emi partnery v ramci
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kooperujicich instituci od pfimych zdkaznikti po konecné spotiebitele (tito vSichni jsou

nazyvani subjekty hodnotové site) pii uspokojovani jejich potreb a pozadavki.

Dohnal (2002) uvadi, ze cely systém fizeni vztahti se zdkazniky je postaven na Ctyfech
zakladnich prvcich, které formuji strukturu systému CRM. Jsou to lidé, procesy, technologie
a data. Prvnim pilifem jsou lidé, ktefi jsou neodmyslitelnou souc¢asti tvorby a udrzovani vztahi
se zakazniky. Tento pilif je povazovan za zakladni prvek CRM strategie, pfi¢emz lidé v oblasti
CRM mohou piedstavovat jak zdkazniky, tak i zaméstnance jednotlivych podnikli. Systém
CRM by mél pfinaset vyhody pro ob¢ strany. Aktivni zapojeni pracovnikii do implementace

CRM je klicové a vyzaduje informovani o planovanych zménach (Lost’akova a kol., 2009).

Druhym prvkem jsou procesy, béhem kterych se optimalné nastavuji vnitrofiremni
procesy pro efektivni fungovani CRM. Integruji se zde tfi skupiny: procesy marketingu,
obchodu a sluzeb. Marketingové procesy maji za cil porozumét zakaznikim a jejich
segmentaci, a tim zvysit Sance na ziskani vétSiho okruhu potencidlnich klientd. Obchodni
procesy se zamétuji na to, jak zaujmout zdkazniky danym produktem a nasledné tento produkt
prodat. Procesy sluZzeb maji za cil identifikovat vhodné sluzby pro zakazniky a zajistit, aby se

zékaznik opakované vracel k danému produktu (Dohnal, 2002).

Soucasti systétmu CRM jsou také technologie, které posouvaji cely CRM kuptedu.
Vyvoj novych technologii a jejich implementace do CRM nabizi rozSifené moznosti
a podporuje a usnadnuje fizeni vztahi. Umoziiuje také ucinné fidit vétsi pocet vztahl soucasné.
Vsoucasné¢ dobé si nelze efektivni CRM bez technologické podpory ani

piedstavit (Dohnal, 2002).

Poslednim pilifem jsou data. K vytvareni a dlouhodobému udrZeni kvalitnich vztaht se
zékazniky je nezbytné detailné porozumét kazdému zakaznikovi. S rtiznorodosti kazdého
znich pfichdzi velké mnozstvi dat, které podnik shromazduje. Ziskand data zaméstnanci
transformuji na informace a nésledné¢ je komunikuji a jsou schopni je efektivné vyuzivat
ke splnéni zékaznickych poZzadavkl. Pokud pracovnici firmy znaji pfani a pozadavky svych
zékazniktl, zédkaznici kvalitu podniku pak kladn¢ hodnoti a s velkou pravdépodobnosti budou

pokracovat v dal§im nakupu (Vachal, Vochozka a kol., 2013).

2.5 Strategie CRM

Storbacka a Lehtinen (2002) uvadéji, Ze existuje Siroka Skala strategii, které 1ze roz¢lenit

do tii hlavnich kategorii. Vychazeji z konstatovani, Ze CRM je zpiisob, jak umoznit spole¢nosti,
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resp. zaméestnanciim spole¢nosti, efektivné pracovat se zakazniky. Smyslem je ziskat sympatie
a prizen zakaznikli a zabudovat do vzajemnych vztahti vytrvalost a stabilitu. Dobry CRM by
podle Storbacké a Lehtinena (2002) mél iniciovat strategické marketingové mysleni
ainovativni praxi, kterd by meéla vést k rozSifeni vSech druhli vzdjemnych vyhod
a dlouhodobych uspor nékladii, nejen k realizaci opakujicich se prodeji. Tim se napomiize
pevnému a interaktivnimu vztahu mezi zakaznikem a spole¢nosti, coz ve svém disledku vede

k win-win situaci.

Klicovym prvkem ideélni strategie je tedy vytvofit vztah, ktery je vyhodny pro
zakaznika 1 spole¢nost. Prvnim krokem pro spole¢nost je odpoveédét si na otazku — co se muj
zékaznik snazi dé€lat a jak mu mohu pomoci? Jinymi slovy, prvnim principem je orientace na
konkrétniho zdkaznika, druhym je soucinnost se zakazniky a tfetim principem je udrzeni
vyrovnaného dlouhodobého vztahu, ktery obsahuje vse, co firma a zakaznik mohou realizovat

spole¢né (Ballantyne, 20006).

Je tfeba pocitat s tim, ze dosavadni spokojenost zakaznikli neni adekvatnim ukazatelem
budouci loajality zakaznika, protoze vzdy existuje riziko, Ze zakaznika oslovi lepsi konkurenc¢ni
nabidky. Storbacka a Lehtinen (2002) poznamenavaji, ze vztah firmy se zakaznikem mtize
samoziejm¢e Cas od Casu vykazovat urcitou miru nespokojenosti, aniz by byla podstata vztahu
ohroZena. Zékaznici mohou vysilat v€asné signdly, jako jsou stiznosti, snizeny zajem
o interakce a zmény v nadkupnim chovani. Se stézujicimi si zakazniky mulize byt obtizné se
vyportadat, ale takova situace je piilezitosti analyzovat zdroj potizi a podniknout systémova
napravna opatieni — ostatni zdkaznici mohou mit stejné potiZe a existuje Sance, zZe tyto vztahy

bude mozno na zakladé predchozich zkuSenosti a opatieni udrzet.

Storbacka a Lehtinen (2002) tvrdi, Ze nejucinnéjsi strategie vztahti se vyvijeji z detailni
znalosti procesi, jakymi zakaznik vytvari hodnotu (resp. své hmotné i nehmotné produkty).
Tuto znalost lze klasifikovat jako filozofii ,,strategického pfizptisobeni®. Uspé$na spoleénost
by méla vyvinout a implementovat obchodni strategii, aby si vybudovala dlouhodobé pozitivni
vztahy se zdkazniky. Existuje nékolik typd strategii vztahGi se zdkazniky, Storbacka
a Lehtinen (2002) je roz¢lenili na tfi skupiny, jak znazorniuje obrazek 2: strategie spony (Clasp,
Cesky také sepnuti), strategie zipu (Zipper, Cesky také propojeni), strategie suchého zipu

(Velcro, Cesky také primknuti).
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STRATEGIE STRATEGIE STRATEGIE
SEPMUTI PROPOJEM] PRIMENUTI

Fakarnil se

piizpfisohi

Spoleénost se

phizptszohi

Obrazek 2: Strategie vztaht se zakazniky

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Storbacka a Lehtinen, 2002)

Pti aplikaci strategie spony / Clasp spolecnost nabizi urCité standardy s ohledem na
produkty nebo sluzby a ocekdva, Ze zakaznici ptizplisobi své potteby navrhu. V tomto typu
strategie podnik nabizi nabidku a ptesvédcuje potencidlni zdkazniky o svych produktech nebo
sluzbach, pticemz zdkaznici nabidku bud’ pfijmou, nebo odmitnou. Tato strategie nepracuje
s ptipadnou spolupraci, ¢i se sladénim ocekéavani obou stran, omezuje se pouze na dodani

nabizeného produktu (sluzby).

Strategie, ve které se firma a zdkaznik snazi jeden druhému ptizplsobit a procesy
implementuji spole¢né tak, aby vSechny drobné prvky do sebe zapadaly jako zoubky
krejcovského zdrhovadla, se nazyva zip / Zipper. V tomto typu strategie jsou vSechny procesy
provadéné obéma stranami peclivé analyzovany a toto hodnoceni poméaha eliminovat zbytecné
aktivity a implementovat pravidla spoluprace, ktera jsou zalozena na vzajemné duvéie. Ve
strategii zipu jsou vztahy mezi stranami slozité nebo dokonce obtizné a pro udrzeni dobrych

vztaht je nutna oboustranna vile a vzdjemna angazovanost.

Strategie suchého zipu / Velcro je zamétena na zakaznika, ktery ma specifické potieby
a urCity model jednani. Spole¢nost bezvyhradné pfizplisobuje svoje interni procesy
zdkaznikovi. Vztahy mezi zdkaznikem a firmou jsou té€sné, ale umoznuji stranam tézit ze

spoluprace.

Toto rozdéleni do tii typl je zaloZeno na posuzovaném stupni pozadované adaptace
zakaznika vzhledem k mife pfizplisobeni poskytovatele (firmy). Strategie Clasp je nejbéZnéjsi,
protoZe zahrnuje jednostranné prizptisobeni zakaznika procesu poskytovatele. Zipper je zaloZen
na vzajemném piizpisobovani a je vhodny zvlasté pro riznad B2B partnerstvi. Tieti strategie,
Velcro, zahrnuje maximalni pfizplisobeni firmy zdkaznickym procesiim. Je tieba poznamenat,
ze Siroké pouzivani (mysleno ve vztahu k vice zdkazniklim) tohoto naro¢ného piistupu muze
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firm¢ z diivodu zvySenych néklada a kvili slozitosti fizeni zptisobit urcité obtize (Krawczyk-

Sokotowska, Ziotkowska 2013).

Utvareni vztahti se zédkaznikem je slozity proces, ktery vyzaduje pribézné korekce
a modifikace v zavislosti na aktualni pozici a image podniku v jeho pfirozeném obchodnim
prostiedi. Storbacka a Lehtinen (2002) zdiraziuji, ze firmy by se mély védomé rozhodovat
o tom, jaké druhy strategii vztahl chtéji uplatiovat a srozumitelnym zpiisobem tyto strategie

sdélovat zadkaznikovi.

Strategie Clasp je vhodna ptredevSim pro mensi klienty, kteti ale ve svém dusledku
pfinaseji firmé nejvétsi trzby. Realizace této strategie neni obtizn4, je ale nutno stile mit na
paméti, ze Spatné vedend strategie Clasp muze vést k tomu, ze zdkaznik, pokud se musi
pfizptisobit, vnimé firmu jako arogantniho, neflexibilniho poskytovatele, coz mize vést ke
konci obchodniho vztahu. Strategie Zipper se vyuziva u vyznamnych obchodnich partnerd,
kterym je firma ochotna nabidnout vys$i komfort, strategie Velcro je pak realizovana
u nejvyznamnéjSich zakaznikid firmy, kterym je ze strany firmy poskytovan maximalni servis

(TiSlerova, Martiskova, 2016).

Jiné ¢lenéni CRM strategii pouziva Lostdkova a kol. (2009), ktera je dé€li do tii typi.
Prvni kategorii CRM strategie je masova personalizace, kde firma ziska od zakaznika udaje
jako jméno, adresa a informace o jeho nakupech, které ulozi do své databaze. Nasledn¢ navaze
se zakaznikem komunikaci takovym zplisobem, aby nabyl dojmu, ze se s nim zachazi
jedinec¢né, 1 kdyz organizace komunikuje stejnym zpisobem i s ostatnimi zékazniky. Firma
zékaznikovi v podstaté nabizi standardni produkty ¢i sluzby, nicméné zakaznik se domniva, ze
o n¢j peCuje s nadstandardni snahou. Piikladem firem uplatiujicich masovou personalizaci

mohou byt naptiklad kuryrni sluzby, banky, ¢i zasilkové obchody.

Masova (hromadnd) kastomizace spociva v tom, ze umoziuje zédkaznikovi aktivné
ptispivat k utvafeni svych vlastnich produkti. Spolecnost disponuje portfoliem produktt, ze
kterého ma zdkaznik mozZnost vybrat si a vytvorit svij jedineény produkt, piestoze zdkladni
sada produktd v portfoliu zlstavé pro kazdého stejna. V kone¢ném duisledku je piizpiisobeni
produktu uménim firmy umoznit zakaznikovi upravit charakteristiky a vlastnosti produktu tak,
aby — v rdmci omezeni danych firmou — vyhovovaly jeho jedine¢nym preferencim a potiebam.
Kromé pozitivni zkuSenosti zakaznika je to také ziskova strategie pro spolec¢nosti. Poptavka po
téchto personalizovanych produktech roste a firma, ktera ma tyto moZnosti v nabidce, disponuje

znacnou konkurencni vyhodou. Existuje mnoho riznych zptsobd, jak pfizptisobit produkt. Do
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nabidkového portfolia se fadi typicky vybér komponentt pro sestaveni vlastniho pocitace, ale
také naptiklad automobilovy nebo nabytkovy primysl. Jako obecné piiklady Ize dale uvést
napftiklad pfizptisobeni barvy a designu, kdy si zdkaznici mohou vybrat z riiznych barev a vzort
pro mnoho produkt, jako je obleCeni, sportovni zbozi, boty, Sperky, elektronika, domaci
dekorace a auta. Existuje i moznost volby specifickych vlastnosti a funkei, kdy si zdkaznik
muze vybrat, které funkce chce zahrnout do svého produktu. Naptiklad pii ndkupu nového
smartphonu si Ize vybrat velikost obrazovky, velikost ulozisté a typ fotoaparatu. Vybér se mize
tykat také funk¢nosti, kdy si zdkaznik navoli a pfizptisobi funkénost, typicky u kuchyni —
kuchynské vybaveni zvoli podle svych preferenci, vybere si typ a mnozstvi diezl, skfin¢k

a dalsi.

Chlebovsky (2017) upozoriuje, ze pokud se tyce individualizace produkti fyzickych,
byly takové vyrobky donedavna vyhradné modulového typu a zakaznik mohl pouze volit jejich
kombinace (naptiklad konfiguratory pii nakupu osobnich automobili), ptidavat (=dokupovat)
a sestavovat urcité predem firmou dan¢ moduly. Rychly vyvoj technologii v poslednich letech
dava stale vice moznosti ke zvySeni flexibility vyroby ve stale vice vyrobnich odvétvich. To
brzy povede ke zvySeni trovné ptizptisobeni produktu (Chlebovsky, 2016). Tento trend je do

znacné miry umoznén rozvojem robotiky a 3D tisku (Chlebovsky, 2017).

Poslednim typem je diferencovana kastomizace vyuzivand spoleCnostmi, které
vytvareji své statky a sluzby tak, aby byly pIn¢€ ptizptisobeny individudlnim potiebam kazdého
zékaznika. Krom¢ toho se snazi piistupovat k zakazniktim individualné nejen ve vyrobé, ale
1 v komunikaci a distribuci. Timto zplisobem organizace a zédkaznik spole¢né¢ utvareji vSechny
hodnoty. Jako ptiklad firmy praktikujici tento typ miize slouzit truhlarska firma. Tento tieti
stupei CRM strategie, individualizovany one-to-one marketing, piedpokladd vyrazné
individualni praci s kazdym klientem (zédkaznikem), jejiz soucasti je individualizovana nabidka,
spocivajici v nadstandardnich sluZzbach a v pfizpisobeni produktu dle pozadavkl a piani
zakaznika (Lost'dkova a kol., 2009). Negativem této strategie je, Zze se projevi ve vyssich
nakladech, coz by pfi vyuzivani této strategie ve vztahu s vice zdkazniky mohlo pisobit zvlaste

mensim spole¢nostem problémy.

Po formulaci strategie nasleduje implementace CRM do firemniho prostfedi. Pro
uspés$nou realizaci této implementace je nezbytna aktivni spoluprace vSech oddéleni ve firmé.
Tento proces se tyka celé organizace a neni omezen pouze na marketingové oddéleni, jak miize

byt nékdy nespravné predpokladano. Je nezbytné ziskat ptehled o vech €innostech a procesech,
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které budou podléhat zménam v disledkt zavedeni CRM a stanovit konkrétni ukoly nezbytné

k jejich uspésnému zavedeni (Lost’dkova, 2017).

2.6 Technologické predpoklady podporujici CRM

Dynamicky technologicky pokrok v poslednich desetiletich pfinasi nové a rozmanité
prilezitosti, ale soucasn¢ vSak klade na organizace naroky, aby udrzely krok s aktudlnimi
trendy. Diskutuje se o nastupu prumyslu 4.0, coz znamena jesté vétsi digitalizaci a zmény
v konfiguraci strojii, umoZznujici jejich samostatnou autokonfiguraci a autodiagnostiku. Tyto
transformace, podobn¢ jako béhem piedchozich primyslovych revoluci, pfinesou také zmeény
na trhu prace. Brynjolfsson a McAfee (2015) tento technologicky vyvoj popisuji tiemi

vlastnostmi, kterymi jsou digitalizace, exponencidlnost a kombinatorika.

Donedéavna byla schopnost personalizace fyzickych statkli s ohledem na preference
a charakter konkrétniho zakaznika pomérné omezend. V nejlepSim piipadé Slo o moZnost
konfigurace modulérnich produktd, kde si zdkaznik mohl vybrat a slozit kone¢ny produkt
z dostupnych modult podle svych preferenci. Se soucasnym pokrokem v oblasti robotiky
a technologie 3D se objevuji moznosti pro realizaci individudlnich tprav i fyzickych statkt,

a to efektivnim dostupnym zpiisobem.

Digitalizace predstavuje neustaly rozvoj dostupného informacniho obsahu ve formeé
digitalnich dat. Mezi vyznamna pozitiva digitalniho obsahu patii jednoduchost jeho Sitfeni.
Vytvoteni jakékoliv dalsi kopie je téméf bez nakladi a kvalita je zcela srovnatelné s origindlem.
Zasluhou propojeného svéta internetem je mozné poskytnout kopii prakticky ihned, ato
s minimalnimi naklady. Kdyz firma provede pro dané¢ho zakaznika specifickou vyrobni upravu,
ziskd tak vSechny potfebné informace rychle a snadno dostupné i pro ostatni zakazniky

s podobnymi pozadavky. Organizace si tak vytvareji takzvané knihovny moznych modifikaci
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nez ty ptedchozi (Chlebovsky, 2017).

2.7 Integrace umélé inteligence do CRM

Integrace umélé inteligence (Al) do fizeni vztahil se zdkazniky ma velky potencial
v oblasti zvySeni efektivity spolecnosti / firmy. Jak jiz bylo vySe v textu naznaceno, CRM je
strategicky pfistup, ktery se tyka shromazd’ovani, spravy a inteligentniho vyuzivani dat
s podporou technologickych feSeni k rozvoji vztaht s klicovymi zakazniky. Dal§im krokem

smérem k jedine¢nému a efektivnéjsimu CRM muZe byt (a v mnoha piipadech uz je) uméla
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inteligence. Uméléa inteligence, zejména pokud jde o CRM, zahrnuje vyuziti technik strojového
uceni (ML, machine learning) a hlubokého uceni (DL, deep learning) k excerpci poznatkll ze
shromazdénych dat, k rozpoznavéani vzorct a k pfijimani rozhodnuti s omezenym, ¢i dokonce
nulovym lidskym zasahem. Spole¢nosti mohou efektivné vyuzivat AI v CRM pro analyzu
zakaznickych dat, chatboty a virtuadlni asistenty, pro personalizovand doporuceni,

k rozpoznéavani hlasu a fe€i, nebo pro prediktivni analytiku (Ledro a kol., 2023).

Kromé okamzitych vyhod mé integrace Al do CRM také dlouhodobé strategické
dasledky, které spoleCnostem umoziuji prizplisobit se a prosperovat v neustale se meénicim
trznim prostfedi. Ledro a kol. (2023) upozornuji, Ze v soucasné dob¢ zdaleka ne vSichni zcela
rozumi organizacnim a manazerskym prvkliim, které by mély byt brany v uvahu pii nédvrhu
a realizaci téchto Spickovych systémil v kontextu CRM. Vedouci pracovnici se potykaji nejen
se sloZitosti technologie, ale zejména s organizacnimi, manaZerskymi a personalnimi vyzvami

integrace umélé inteligence do zavedenych organizac¢nich rutin (Ledro a kol., 2023).

Pro tspésnou integraci AI-CRM je nezbytny posun smérem k rozhodovani fizenému
daty, jinymi slovy, integrace vyzaduje, aby podniky shromazd’ovaly, ukladaly a analyzovaly
velké mnozstvi zakaznickych dat. To ale maze byt pro fadu podnikti a firem pomérné obtizné,

protoze mnoho podniki stale vyuziva tradi¢ni zptisoby préce.

Implementace Al do CRM rovnéz vyzaduje specialistu IT/ICT. Datové prostiedi je
slozité kvili shromazd’ovani rozsahlych udaji o zakaznicich, toto mnozstvi mize znesnadnit
nasledné dalsi efektivni vyuzivani dat. Podniky musi nejprve vyvinout jasné zasady a postupy
pro spravu dat. Systtmy CRM s umélou inteligenci musi byt schopny bezproblémove
komunikovat a vyméiovat si data s jinymi systémy a platformami. To miize byt problém,
protoze jsou cCast¢ ptipady, kdy podnik pouzivda fadu riznych (mnohdy navzijem
nekompatibilnich) systémill. Podniky musi vyvinout jasnou integracni strategii, aby zajistily, ze

systémy AI-CRM budou moci efektivné fungovat s jejich stavajicimi systémy.
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3 ANALYZA RIZENI VZTAHU S B2B ZAKAZNIKY VE
VYBRANEM PODNIKU

Zakladem analytické casti jsou data ziskana za pomoci dvou metod —
polostrukturovanych rozhovori a dotaznikového Setfeni. Vyuzity byly i dopliikové
identifika¢ni dotazy, jejichz cilem bylo upfesnit pozice tii analyti¢ek — specialistek, které byly
respondentkami rozhovorti. Smyslem téchto identifikaénich doplikovych rozhovord bylo
specifikovat piistup spole¢nosti eBRANA k otazce personalniho obsazeni téchto pozic; resp.
zjistit kompetence a odbornou kvalifikaci téchto tfi zaméstnankyn. K vyhodnoceni analyzy
a k interpretaci zjisténych vysledkl byly vytvoreny grafy a tabulky, které jsou ¢astecné ptimou

soucasti textu nebo jsou uvedeny v prilohach této prace.

Kapitola je vénovana popisu vyzkumného souboru a pouzitym vyzkumnym metodam,
sbéru a nasledné analyze dat (Machkova, Machek, 2021). Vyzkumné metody byly zvoleny
s ohledem na splnéni uréeného cile prace, coZ je ndvrh doporuceni pro ziskavani (dil¢i cil 1)
a pro zlepSovani vztahl (dil¢i cil 2) s B2B zakazniky vybrané¢ho podniku na zakladé analyzy
jeho soucasnych aktivit v ramci CRM. Ke splnéni téchto zdmért byl vyzkum rozd€len na ¢ast

prvni — realizace polostrukturovanych rozhovort a ¢ast druhou — elektronicky dotaznik.

Analyzovanou spoleénosti je digitalni agentura eBRANA, s.r.0., ktera na trhu pisobi od
roku 2003. Spolecnost se zaméfuje na malé a stiedné velké firmy a jejim cilem je
prostiednictvim vhodnych internetovych feSeni outsourcovat marketing zakaznika. Tim
spole¢nost umoziuje zakaznikovi, aby se orientoval jen na sviij vlastni byznys. eBRANA
nabizi kompletni internetovy marketing. Zajistuje sluzby v oblasti celostni spravy online
marketingu, auditu PPC, zbozovych srovnavact, budovani znacky nebo spravy socidlnich siti
aj. Vytvaii webové stranky s redakénim systémem a e-shopy s napojenim na informacni
systémy. Ddle poskytuje sluzby v rozvoji podnikdni, pomlze s tvorbou byznys planu,

prizkumem spokojenosti zaméstnanct nebo prizkumem spokojenosti zdkaznikd.

3.1 Analyzovani spolenost —- eBRANA, s.r.o0.

Firma byla zaloZzena dvéma spolumajiteli, dnes spole¢niky Jifim Jankd a Martinem
Semeradem, ktery je soucasné i vykonnym feditelem. Firma sidli v Pardubicich, ma pravni
formu spolecnost s ru¢enim omezenym. Je vedena u Krajského soudu v Hradci Kréalové. Oba
spole¢nici maji vklad 50 %. Zakladni kapital tvofi 200 000 K¢, ktery je 100 % splacen.

Oba spolecnici maji téZ obchodni podil 50 %. Hlavou spolecnosti je vykonny feditel, ktery ma
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pod sebou pét samostatnych oddéleni (divize vedeni, divize obchodu, divize vyvoje, divize
produkce a divize provoz a administrativa). Spole¢nost mé (leden 2024) cca 130 zaméstnanct

a 1700 klientd.!

Spolecnost eviduje aktualné (leden 2024) okolo 1 700 klientd. Hlavnimi zakazniky jsou
soukromé spolecnosti, investicni developerské spolecnosti, méstské a krajské samospravy,
i n¢které statni instituce a na druhé stran¢, i mens$i, soukromi podnikatelé napfi¢ celym
podnikatelskym spektrem podnikani a statni spravy v Ceské republice. Portfolio zakazek
a zakaznikl bylo diverzifikovano tak, Ze v roce 2022 byla ¢ast obratu 18 % rozloZena mirné
nerovnomerné mezi 12 nezavislych obchodnich partnert, ostatni, drobni zdkaznici se v souctu
podileli na 82% roc¢niho obratu. Maximalni podil nejvétSiho obchodniho partnera na portfoliu

byl v Grovni 4,0 % objemu viech prodejti (6BRANA, 2022).

Spolec¢nost, kterd plisobi na trhu ptes dvacet let, disponuje hlubokymi znalostmi
a zkuSenostmi v oblasti interakce se zakazniky. Béhem této doby firma vyvinula osvédcené
postupy a strategie pro efektivni komunikaci a fizeni vztahli se zdkazniky. Pro spolecnost
s takto dlouhou historii na trhu je nepostradatelnym néstrojem k posileni vztahii se zdkazniky
a zlepSeni celkového vykonu firmy implementace kvalitntho CRM. Z rozhovora
s CEO? spole¢nosti, které byly vedeny béhem vypracovavani této prace vyplynulo, Ze si tuto
skute¢nost uvédomili jiz pted lety a rozhodli se, Ze mj. vytvofi vlastni elektronicky systém,
ktery jim umozni efektivné spravovat vSechny aspekty CRM interakce se zdkazniky vcetné
centralizace dat, hlubsi informovanosti o zakaznicich s o jejich preferencich, zlepsSeni
zékaznického servisu, budovani dlouhodobych vztaht a v neposledni mitfe véetné analytickych

nastroju.

Je-li porovnavano ¢lenéni CRM na jednotlivé slozky (viz Lostakova, 2017, kap. 2.4)
s praxi ve spolecnosti eBRANA, je ziejmé, Ze jednotlivé prvky, které Losttakova uvadi
(operaéni CRM, analyticky CRM, kooperujici CRM), jakkoliv se v praxi eBRANY nedgli
exaktné na tyto tfi soudasti, jsou v eBRANE optimalnim zptisobem integrovany do jednoho
interniho elektronického systému, ktery se nazyva Imes. Jedna se o intranetovou platformu,
vyvinutou ve spoleénosti eBRANA. Systém je centralizovanym piistupovym bodem a je
vyuZivan vSemi zaméstnanci spolecnosti. Funkce Imesu je moZzné modulové meénit. Imes je

vyuzivan primarné k evidenci firem, kde se zaznamenéava veskera komunikace s nimi. Déle se

! Podle udajt v systému Imes (viz dale v textu).
2 Chief Executive Officer, vykonny / generalni feditel spolec¢nosti.

34



vyuziva pro statistiky, vystavovani faktur, finanéni ptehledy, evidence poskytovanych sluzeb.
Mimo to jsou v Imesu dalsi dopliikové moduly (napt. rezervace mistnosti, evidence pracovnich
cest), zaméstnanci v systému vidi své vyplatnice, mohou se piihlasit na interni Skoleni
a v neposledni fad¢ se v Imesu vytvareji tzv. ukolové aktivity, které vedouci usekii predavaji

podle zatazeni zaméstnancti k danému ukolu.

eBRANA aplikuje také promyslené CRM strategie, které se lisi podle zakladni
segmentace zakaznikd spolecnosti. Ti jsou roz¢lenéni na Ctyti skupiny — pasivni klient, aktivni
klient, st7ibrny klient a zlaty klient. Pasivni klient v uplynulych 12 mésicich utratil u spole¢nosti
eBRANA ¢&astku nizsi nez 5.000 K& bez DPH; s témito klienty je interakce minimalni. Aktivni
klient utratil ve stejném obdobi minimalné¢ 5.000 K¢ bez DPH, stiibrny klient v uplynulych
12 mésicich utratil u spole¢nosti eBRANA 240-600 tis. bez DPH) a zlaty klient 600 tis. K¢&.
U stifbrnych klientd musi ptisluiny zaméstnanec —konzultant eBRANY dohodnout a realizovat
minimalné jednou za 6 mésici jednani a pribézné se zdkaznikem udrZovat kontakt a rozvijet
spolupraci. Pokud klient utrati vice jak 600 tis. za rok, konzultant s nimi musi uskute¢nit jednani
alespon jednou za 3 mésice. eEBRANA se viak neomezuje na vyhradni pouzivani jednoho typu
strategie (viz kap. 2.5) v oblasti fizeni vztahl se zakazniky. Pokud kategorizujeme strategie
podle Lostakové a kol. (2009), pak strategie masové personalizace je uplatiovana u méné
vyznamnych klienti (v klasifikaci eBRANY je to aktivni klient), pro vy$si segment zakaznik?,
tzn. stiibrné klienty, e(BRANA vyuZiv4 strategii masové kastomizace, pro zlaté klienty je uréena

diferencovana kastomizace.

3.2 Pouzité metody

Optimalnim metodickym pfistupem k podobnému studentskému vyzkumu a vhodnym
zpusobem naplnéni dil¢ich cili se jevila realizace primarniho vyzkumu, jak kvantitativniho
(dotaznikové Setieni mezi firmami — zakazniky spolenosti eBRANA, s.r.0.), tak kvalitativniho

(tfizené polostrukturované rozhovory se zameéstnanci, ktefi se ve spole¢nosti e BRANA, s.r.o.,

zabyvaji CRM).
Polostrukturovany rozhovor

Predpokladem je kladeni otdzek v pfedem stanovené struktufe, piicemz ale otazky
nejsou (nemusi byt) pevné sefazeny podle potadi (Chraska, 2016). K tomu je tfeba poznamenat,
7e v tomto typu vyzkumu maji polostrukturované rozhovory zpravidla kvalitativni charakter.

Obecné se pouzivaji jako prizkumny nastroj v marketingu (Kozel, 2006).
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Polostrukturovany rozhovor je zalozen na pifimém kladeni shodnych otazek
respondentiim, pficemz charakterem se jednd o oteviené otazky, i kdyz autorce bylo jasné, ze
s respondentkami nebudou realizovany technikou focus group (skupinové), nebot’ by mohlo
hrozit urcité riziko, Ze by respondentky navzajem opakovaly své odpovédi jinymi slovy
a ptipadné dopliovaly jiz vyf¢ené nepravdivymi tvrzenimi, aby pied kolegynémi ,,nevypadaly

hloupe*. Individualni rozhovory se jevily jako vhodnéjsi varianta (Kozel, 2006).

Prvnim dil¢im cilem prace je zformulovat doporuceni, jak na zaklad¢€ analyzy Cinnosti
vybrané spole¢nosti (eBRANA, s.r.0.) by tato spolenosti mohla ziskat nové zakazniky.
K naplnéni tohoto cile budou vyuzity informace potfizené zodpovédi, ziskanych
z polostrukturovanych rozhovori, a jejich nasledna analyza. Forma polostrukturované¢ho
rozhovoru byla zvolena proto, aby bylo mozno porovnat odpovédi jednotlivych respondentt
a aby bylo pfipadné mozno reagovat flexibiln€ béhem vyvoje rozhovoru. Ptiloha 2 ukazuje

osnovu polostrukturovanych rozhovort.
Dotaznik

Dotazniky jsou nastrojem, které vyuziva formulafe obsahujici sérii otazek, na které maji
tazani odpovidat. Tyto otazky by mély byt navrzeny tak, aby byly pro respondenta
srozumitelné, jednoduché a smysluplné. Existuji rizné typy otazek, které mohou byt oteviené,
kdy respondenti formuluji vlastni odpovéd’, uzaviené, respondenti vybiraji z nabizenych
moznosti odpovédi nebo polouzaviené, coz umoznuje respondentim vybrat mezi piedem
stanovenymi variantami nebo formulovat vlastni odpovédi. Dale mizeme dotazniky d€lit na

elektronické nebo papirové formulare (Kozel a kol., 2011).

Zpusob dotazovani prostfednictvim online formulare je na rozdil od dotazniku v psané
(papirové) podobé mnohem praktictéjsi (pro respondenta i z hlediska vyhodnoceni udaji)
a vyzaduje vyrazné¢ niz§i financni 1 Casové naroky (Machkova, Machek, 2021). Eger
a Egerova (2022) upozornuji, Ze k nevyhoddm dotazniku pii pouZiti otevienych otdzek patii
velké mnozstvi dat, kterd se mohou obtizné¢ vyhodnocovat. Proto bylo pfistoupeno k pouziti
hodnotici $kaly (pfifazovani hodnoceni na ¢iselné skale podle stupné spokojenosti respondenta;
Eger a Egerova (2022) hovoii o tzv. Skdlovacich otdzkach) anebo k alternativnim typim
polootevienych otdzek — odpovédi na otdzky bylo moZno zaznamenat formou vybéru

z moznosti, pfipadné doplnénim u moZnosti ,,jiné, uved’te: .
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Druhym dil¢im cilem bakalatské prace je doporuceni, jakym zpiisobem muize spolecnost
eBRANA zlepsit B2B vztahy se svymi jiZ existujicimi zakazniky. Ke splnéni tohoto cile byl
vyuzit elektronicky dotaznik, ktery byl rozeslan na stavajici zdkazniky spole¢nosti. Dotazované
firmy, kterym byl dotaznik rozeslan, sidli po celé Ceské republice. Dotaznik byl distribuovan
zaslanim elektronického odkazu. PIné znéni elektronického dotazniku je k nahlédnuti v ptiloze
3. K zakladnimu vyhodnoceni dat z elektronickych dotaznikii byla vyuzita platforma Google

Forms, ktera umoznila generovani vystupnich grafi.

3.3 Testovaci faze a sbér dat

Pted rozeslanim dotaznikii respondentim byla spusténa kratka testovaci faze, kdy se
ovétroval obsah a formulace otdzek a moZnosti vybéru odpovédi. Pti realizaci testovaci faze
bylo vychdzeno ze zdiivodnéni Ludvika Egera (2022, s. 93), pro¢ je dobré podobné pilotazni
predvyzkumy realizovat: ,,... na malém vzorku respondentii s cilem zjistit, zda vyzkumny nastroj
funguje a jak funguje.” Toto pfedbézné testovani bylo provedeno s malou testovaci skupinou,
kterou tvofili étyfi kolegové — spoluzaméstnanci spolecnosti eBRANA, s.r.o. Testovaci fize

probéhla koncem tnora 2024.

Projevily se dva problémy. Kolegové upozornili, ze dvé z otazek nebyly formulovany
zcela precizné, odpovédi na né€ byly nejasné a v realném prazkumu by pak mohly generovat
potencialni zkresleni. Jiné dvé otdzky byly zaméfenim prakticky podobné, proto byly stazeny
do jedné. Upraveno bylo také logické fazeni otazek. Testovaci faze méla sviij smysl a vyrazné

napomohla ke kvalité vlastniho prizkumu.

Sbér dat pomoci elektronickych dotaznikt probihal na pfelomu tnora a biezna 2024.
Byl sestaven seznam vhodnych firem (viz bliz kap. 4, celkem 95 firem) a seznam jejich e-
mailovych adres, na které byl odeslan odkaz na dotaznik. Pocet vyplnénych dotazniki ¢inil 61,
coz predstavuje v procentudlnim vyjadieni 64 % navratnosti vhledem k poctu rozeslanych

dotazniku.

Dotaznik (Google Forms) byl sestaven jednoduse a diky webovému rozhrani jej
respondenti mohli snadno vyplnit i na mobilnich zatfizenich. Vyplnéni nebylo ¢asové narocné,
trvalo pfiblizn€ 10 min. Platforma Google Forms uchovava shroméazdéna data dle potieby
a usnadnuje praci s daty. Tato dotaznikova platforma mé v sob¢ implementovany néstroje pro

zakladni analyzu. Soucasti vyhodnoceni je také analyza tii otevienych odpovédi 1f, 9g a 11h.
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Polostrukturované rozhovory se v ramci kvalitativniho priméarniho prizkumu
realizovaly s pracovnicemi spoleénosti eBRANA separatné v rozmezi 27. — 29. tnora 2024.
Kazda respondentka byla informovana o tom, Ze v praci nebude uvedeno jeji jméno (které je
autorce prace znamé). Se souhlasem respondentek byly rozhovory nahravany na digitalni
prenosné médium, po ukonéeni rozhovori byly piepsany a poskytnuty respondentkam
k verifikaci. Pfi prepisu rozhovoru byly vyuzity poznatky a doporufeni Miroslava Varka
a Pavla Miickeho (2022). Rozhovory nebyly ptepsany doslova, tj. véetné napf. ptefeknuti, pauz,
opakovani slov (tzv. plevelna slova®), vsuvek (eee, hm apod.), nedokonenych vét
apod., v rdmci prepisu autorka ucinila redak¢ni zésah, pficemz se snaZila dodrzet autenticitu

a samoziejme 1 obsahovy smysl vyroki respondentek.

3 R2 napiiklad pouzivala téméf v kazdé vét€ slovo ,,normalné, R2 inklinovala k zahajovani vét frazi, No, nevim,
no, takze jako... . VSechny tato fecové nedostatky byly pii pfepisu odstranény.
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4  Vyhodnoceni vysledkii a navrh doporuceni

K vyzkumu v ramci této prace byly zvoleny dva vyzkumné soubory. Prvnim z nich byla
skupina zaméstnancti spoleénosti eBRANA, s.r.0., jejichZ primarnim pracovnim tkolem je
provadéni prozkumu trhu v Ceské republice, vybér potencidlnich budoucich zakaznikd
spole¢nosti eEBRANA, jejich kontaktaZ a jejich ziskani ke spolupraci. Tento vyzkumny soubor

byl mél poskytnout data k naplnéni cile prace, oznaceného vyse jako dil¢i cil 1.

V ptipad¢ vybéru respondentll do vyzkumného souboru byly moznosti omezené v tom
smyslu, Ze ve zkoumané spole¢nosti eBRANA jsou na adekvatnich pozicich zaméstnany jen tii
osoby, proto nebylo nutno (ani mozno) provadét jakykoliv filtracni vybér respondenttl. Jedna
se o tfi analytitky — specialistky. Rizeny polostrukturovany rozhovor, ktery byl proveden
s kazdou z nich zvlast, by mél naznacit, jaké metody k ziskavani novych zékaznikli pouzivaji
a jaké jsou moznosti dalitho rozvoje spolenosti eBRANA v segmentu ziskavani novych

zakaznik.

Druhym, pocetn¢é zna¢né vetsim souborem je skupina firem a spole¢nosti, které byly
obeslany elektronickym dotaznikem. Autorka se ve spole¢nosti eBRANA zabyva mj. stykem
se zékazniky a mé k dispozici elektronickou interni databézi klient Imes (viz kap. 3.1). V ramci
tohoto kvantitativniho prizkumu bylo vytipovano mezi stavajicimi zékazniky spolecnosti
eBRANA, s.r.0., 95 firem. K dotazovani, resp. k obeslani dotaznikem byly zvoleny ty firmy,
jejichz vydaje za sluzby u spoleénosti eBRANA béhem poslednich 12 mésicti presahly
¢astku 240 000 K¢ bez DPH.

4.1 Analyza rozhovoru

Ptfed vlastni analyzou polostrukturovanych rozhovor je nutno se alesponn stru¢né
zastavit u vyzkumného souboru (viz podrobnéji kap. 4). Jak jiz bylo vySe zminéno, jedna se
o tfi respondentky, které jsou v dalSim textu oznacCeny zkratkou R1, R2 a R3. Identita

respondentek je autorce zndma.

VéEk vsech tfi respondentek je relativné podobny (rozmezi 30-40 let). VSechny pracuji
ve spole¢nosti eBRANA, s.r.0., na pozici akviziéni specialistka, pfi¢emz R1 je vedouci tymu
Firemni pée a rovnéz lektorka obchodniho telefonovani eBRANA, s.r.o. (jak spravné
a efektivné volat, jak hovor zagit, jak predstavit eBRANU, jakym zptisobem nabidnout sluzby
apod.). R1 lze hodnotit jako vysoce kvalifikovanou specialistku, kterd nejen ze ma dobré

vysledky v pfimé komunikaci s potencidlnimi 1 stavajicimi klienty, ale pfedevs§im disponuje
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schopnostmi vyskolit a ptipravit k praci nové zaméstnance spolecnosti na téchto pozicich. Tyto
schopnosti si jesté¢ zdokonalila a rozvinula i studiem na Univerzité Hradec Kralové (Socialni

a charitativni prace).

Respondentka R2 pracuje ve spole¢nosti kratce (od listopadu 2023). Je absolventkou
Stfedni odborné skoly podnikatelské (obor Podnikatel pro obchod a sluzby). Respondentka
R3 pracuje ve spolecnosti 13 mésict, v ramci piedchozi praxe pracovala tfi roky mj. na pozici
Péce o zakazniky na zdkaznické lince. Vystudovala Stiedni uméleckoprimyslovou skolu

hudebnich nastrojii a ndbytku, méa uméleckého ducha a vytvarné ambice.

Respondentky R2 a R3 specializované vzdélani nemaji. Ve spolecnosti v ramci nastupni
praxe a internich mechanismt se povinn¢€ zicastnily uvodniho interniho skoleni k jednotlivym
sluzbam, které eBRANA, s.r.0., poskytuje. Soudasti dalsich skoleni je také Gdast ve vybranych
kurzech v ramci tzv. Digitalni garaze Google*. Novi zaméstnanci se tak zorientuji v digitalnim
marketingu a utfidi si poznatky a védomosti o tomto oboru, které nasledn¢ bohaté¢ vyuziji ve

sveé praxi.

R2 v rozhovoru zminila, Zze by uvitala, kdyby zamé&stnavatel poskytl vétsi Casofond na
vzdélavani. V ramci pracovni doby musi plnit zédkladni povinnosti, predev§im realizovat
telefonni hovory a souvisejici pfislusnou administrativu a na druhém misté se vénovat
vyhledavani potencialnich novych akvizic. Na dalsi vzdélani moc casu nezbyva,

v mimopracovni dob¢ je zaneprazdnéna jinymi povinnosti (rodina, déti).

Je dobré pripomenout, Ze smyslem rozhovoru bylo zjistit, jakym zpiisobem spole¢nost

(konkrétné tii zaméstnankyné, R1, R2 a R3) ziskavaji spole¢nosti nové zédkazniky.

4 Cesky Google spustil bezplatnou online vzdélavaci platformu pod nazvem Digitalni gara? Google
(https://grow.google/intl/cz/) v roce 2016, kterou od roku 2016 proslo uz vice nez 300 000 ¢eskych jednotlivet a
firem (https://grow.google/intl/cz/about/). Je zamétena zejména na posilovani digitdlnich dovednosti potiebnych
pro podnikéni nebo rozvoj kariéry. Iniciativa navazuje na celoevropsky vzdélavaci program Googlu. Absolventi
kurzti sndze hledaji pracovni uplatnéni, zvysuji svou produktivitu, uci se bezpecnému chovani na internetu a
osvojuji si digitdlni dovednosti, které¢ jim pomahaji v podnikdni. Google pribézné spolupracuje se zkusenymi
experty a podle toho pak vyviji digitalni nastroje a kurzy, které lidem pomahaji vyuzivat pfilezitosti digitalni doby.
Novi zaméstnanci spoleénosti eBRANA, s.r.o0., v oblasti akvizic se soustiedi na kurzy z oblasti online marketing
a na dalsi souvisejici témata, kterd jsou rozdé€lena podle odlisnych cili vyuky. Celkové je nutno absolvovat 106
lekei, poté se lze ucastnit zavérecného testu a obdrzet certifikat. Kurzy poskytnou zakladni pohled na digitalni
marketing, k hloubkovému zvladnuti této problematiky je nutno k teoretickému zakladu pfidat praxi a osvojit si
nékteré znalosti a zkuSenosti z denni praxe.
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1. Jakym zpuisobem si vybirate potencialniho klienta, podle ¢eho se Fidi vybér?

Pomocnymi otazkami byly dotazy, zdali respondentky provadéji vlastni reSerSe, v kladném
pripad¢, jakym zptisobem vyhledavaji firmy: vyuzivaji néjaké databaze, seznamy, ¢i aplikuji

doporuceni na klienta od jiného, jiz stavajiciho zdkaznika.

Z odpovédi® je patrné, e spoleénost eBRANA ma jiz nastaveny uréité parametry
k vybéru novych zakaznikl (R1 vybird ,,podle nastavenych parametrii, které se v ramci firmy
definovaly*), tyto parametry jsou uvedeny v internim CRM systému, které vSechny
respondentky vyuzivaji (R2: ,,sleduje v internim systému, zdali jiz v minulosti probéhla néjaka
interakce s danou firmou‘). Tyto kroky lze hodnotit jako tcelné a pozitivni, vyzaduji vSak
pfisné dodrzovani pravidla o zaznamenani kazdého kontaktu s firmou do interni klientské
databaze. Respondentka R3 voli ponékud odlisny zplsob (,primdrné se ridi dostupnosti
kontaktu k osobé s odpovidajici kompetenci*), pti¢emz piipousti, Ze pokud nenalezne kontakt
na odpovédnou osobu, déle se nepokousi firmu kontaktovat. Z odpovédi vyslo jasné najevo, ze
ziejmé nejvhodnéjsi zplisob prace realizuje R1, coZ je nejzkuSenéjsi akvizicni specialistka
eBRANY a lektorka této ¢innosti. Ta také uptesnila, ze ,,Proces vyberu konkrétnich klientii se
zameruje na ruzné ukazatele, jako je podoba jejich webovych stranek, prezentace firmy, popis
cilit a hodnot na webu, aktualnost a responzivita stranek, prezentace pracovnich pozic a firemni
kultury, a také sleduje jejich aktivity na socialnich sitich. Kromé toho se podiva na recenze
a hodnoceni na platformdch jako je Atmoskop,® aby ziskala prehled o verejném minéni a povésti
daneé firmy.“ Zajimavym dalSim zjiSténim bylo, pro¢ R3 ,,vybira spolecnosti s technickym
zamerenim, jako jsou strojirenské firmy, kde ocekava veétsi potencial pro spolupraci.” Na
uptesnujici dotaz uvedla, Ze ji k tomuto postoji vede osobni zkuSenost, kdy se ji podafilo
v neddvné dob¢ ziskat Ctyfi nové zakazniky prave z fad firem specializujicich se na technické

obory.
2. Oslovujete jen ty klienty, ktefi maji webové stranky?

Odpovédi R1 a R2 se shoduji, oslovuji jen ty potencidlni zdkazniky, kteti disponuji

webovou prezentaci. Tato odpovéd zapada do celkového obrazu; nelze ztracet ze zietele, ze

5 Zdrojem vSech uvedenych citatl v této kapitole jsou polostrukturované rozhovory, jejichZ plné znéni je uvedeno
v priloze 4

® Web Atmoskop.cz (https://www.atmoskop.cz/) shromazduje a prezentuje recenze na zaméstnavatele a tim
pomahéa zijemctm ziskat ,zakulisni“ informace, které jsou pfidavany anonymné. Atmoskop ovéiuje, zda
recenzenti skutecné ve firme pracuji ¢i pracovali; prvnim krokem je fakt, Ze pozitivni i negativni recenze jsou
zasilany firemnim e-mailem. Atmoskop sdm vyzyva zaméstnance k hodnoceni, pficemz garantuje, ze hodnoceni
jsou zabezpecend a anonymni. Zaméstnanci plosné (vSechna oddéleni, pozice, muzi a Zeny) dostanou odkaz na
anonymni dotaznik na Atmoskopu. Tim je doloZena redlna existence hodnotitele.
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https://www.atmoskop.cz/

spole¢nost e BRANA nabizi piedevsim sluzby online marketingu a existuje tu tedy opravnény
predpoklad, ze budouci zdkaznik je szit s internetovym prostiedim a ma své webové stranky.
Jiné moznosti se pak nabizeji v ptipad¢, ze firma web (zatim) nema, protoze zde 1ze nabidnout

firmu.

3. Kolik firem tydné / mési¢né (podle situace) oslovite, kolik vim rovnou odmitne,

kolik klienti souhlasi s dal§im kontaktem, jaka je celkova uspéSnost?

R1 za mésic obvykle uskute¢ni kolem 175 telefonnich hovora. Primérné jsou to asi tfi
hovory na jednu firmu, coz odpovida zhruba 58 firmam. Z téchto hovort se ji podaii navazat
kontakt s 40 az 50 kompetentnimi osobami nebo piimo s cilovymi zastupci, u nichZ ma cca
20% uspésnost, ze klient bude souhlasit s dalSim kontaktem (schiizkou). Nakonec z téchto
schiizek vétSinou vyplyva jedna az dvé nabidky. R2 v priméru kontaktuje 30 az 40 telefonnich
Cisel za den, vétSinou se ji podafi navéazat hovor s kompetentni osobou se dvéma az tiemi
firmami denné, coz c¢ini odhadovany mési¢ni pocet 40-60 firem, ovSem stanoveni
procentudlniho Uspéchu (1 odhadem) odmitla. Vzhledem k jeji pomémé kratké praxi
v eBRANE nelze hodnotit jeji akviziéni innost ani kladng, ani zaporng, je pravdépodobné, Ze
uspésnost se po delsi nabyté praxi zlepsi. R3 kazdy tyden oslovi ptfiblizn¢ patnact firem, coz se
pii primérmém poctu pracovnich dnit v mésici vyrovnd 75 kontaktiim za mésic. Z tohoto
celkového poctu ji vétSinou odmitne priblizné 68 firem. Je to vysoké ¢islo, stalo by za zvazeni,
zdali zptisob vybéru oslovovanych firem nezménit. Za mésic se ji podaii naplanovat ptiblizné

sedm schiizek, ale z toho probéhnou pouze dvé az tii.

V celkovém vyhodnoceni odpovédi na tuto otazku je patrné, jak se zde projevuji
zkuSenosti (délka praxe) u respondentky R1. Bylo by zajimavé zjistit, jaké jsou kladeny
konkrétni interni pozadavky na uspéSnost prace u nové nastoupivSich nebo zacinajicich
akvizi¢nich specialistek; autorka se snazila tato kritéria zjistit, avSak bylo ji feceno, Ze tato
oblast hodnoceni zaméstnanct je soucasti podnikového tajemstvi a Ze se jedné o diivérné tidaje.
Z urcitych naznaku ale lze predpokladat, Ze se jedna o zdkladni pausalni kritéria, kterd jsou
u kazdé specialistky doplnéna konkrétné nastavenymi a dohodnutymi pozadavky (pocty,

terminy apod.).

4. Maite prredem informace o klientovi, jehoZ oslovujete? Pokud ano, kde a jak jste je
ziskal? Divodem k poloZeni této otazky byla tvaha autorky, Ze nezbytnym prvkem pro

vytvofeni silného prvniho dojmu je diikkladna ptiprava. Pfed zahdjenim telefonovani je tfeba
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vénovat Cas pruzkumu zdzemi potencidlniho klienta a jeho spolecnosti a zjistit si dalsi
informace. Tyto znalosti umoziuji prizplisobit vstiicny piistup a projevit upfimny zajem

o klientovo podnikani tim, Ze se fesi klientovy specifické potieby a cile.

R1 se pii uvodni reSersi primarné obraci na zdkaznikovy webové stranky, ale také na
platformu Merk,” vyuziva také vyhledavaé Google a socidlni sité, jako je LinkedIn®. Dalsim
voditkem je i1 pfipadna predchozi komunikace se zakaznikem (podle udajii v interni klientské
databazi e BRANY). Samoziejmosti je obeznameni se s oborem a produkty zakaznika. R2 si
pln¢€ uvédomuje dilezitost dikladného sezndmeni se s potencidlnim zakaznikem: ,,Povazuji to
za nezbytny prvek pro vytvoreni silného prvniho dojmu.* Preferuje ,,0slovovani mladsich
Jjednatelu, u kterych predpokladam vétsi znalosti online technologii . Zde se logicky naskytne
otazka, jak R2 dokaze posoudit v€k telefonniho partnera, zaroven je tento pfistup ponckud
diskriminac¢ni. R3 sd¢lila, Ze pfedem ziskava informace o klientech piredevsim z Merku, Google
a webovych stranek dané spole¢nosti. Pro dalsi hloubkovy pohled obCas vyuziva LinkedIn,

avSak kontaktovani prostiednictvim této platformy se zatim nesetkalo s uspéchem.

Vsechny respondentky vyuzivaji pfi vytipovani potencidlnich zakaznikli prakticky
stejné nastroje. Je ale pravdépodobné, ze pii rozsahu prace a mnozstvi telefonnich rozhovort,
které¢ respondentky vykazuji kazdy tyden ¢i mésic, neni Cas na detailni analyzu nového

zékaznika, coZ se muze ukazat jako nevyhodné.

5. Jakym zptsobem docilujete toho, abyste klienta zaujali nabidkou spoluprace se
spole¢nosti e BRANA? (Polooteviena otazka s nabidkou moznych odpovédi: vycet Gsp&snych
spolupraci s jinymi zakazniky, Sife nabidky spolecnosti, klientovi odpadne prace, na niz nema

odbornost a bude se moci vénovat jen své vlastni praci apod.)

»INejvetsim uspéchem je dostat firmu na osobni schiizku. A toho vétsinou docili tak, Ze
se snazi navodit prirozenost hovoru a netlacit na pilu.” (R1) To je dle respondentky kli¢
k uspéchu. Misto toho, aby klientovi bezprostfedné prezentovala skdlu sluzeb, aktivné se

klienta pt4 a nasloucha. Kdyz identifikuje relevantni téma diskuse, zmini uspésné spoluprace

7 Platforma Merk (https://www.merk.cz/) pomahé nachézet, ziskavat a udrzet B2B klienty pomoci tzv. ,,chytrych
dat“, tzn. aktudlnich informaci o firméach. Platforma je automatizovanym nastrojem, ktery na zakladé pokyni
zékaznika vyhledava data o podnikatelskych subjektech dostupné v externich zdrojich a umoziuje zdkaznikovi
tato data dale analyzovat.

8 LinkedIn (https://cz.linkedin.com/) je platforma zaméfend na podnikdni a zaméstnani, ktera funguje
prostfednictvim webovych stranek a mobilnich aplikaci. Cinnost byla zahajena v roce2003, od prosince 2016 je
LinkedIn 100% dcefinou spole¢nosti Microsoftu. Platforma se primarné pouziva pro vytvareni profesnich siti a
kariérni rozvoj a umoziiuje uchaze¢lim o zaméstnani zvefejiiovat své zivotopisy a zaméstnavatelim zvefejiiovat
pracovni mista. LinkedIn ma vice nez 1 miliardu registrovanych ¢lend.

43



s jinymi klienty z daného odvétvi. Vysvétli, pro¢ podobné véci fesit, a upozorni na to, ze firmy,
které nabizenou sluzbu vyuzivaji, budou napied oproti tém, které tyto zalezitosti nebudou
planovité rozvijet. R2 stavi zdklad své komunikace s potencidlnim zdkaznikem na uvadéni
referenci z podobnych obort, které mohou piesvédcit o uspésné spolupraci. Jednim z piipadu,
kde takovou strategii vyuziva, jsou napiiklad stavebni firmy, které fesi podobné problémy
(v prvni fad¢ personalni — nedostatek zaméstnancti). R3 preferuje osobni pfistup, zaméfuje se
na to, co ji na webovych strankach zdkaznika zaujme ¢i co ji pfijde jako pfipadny spolecny
zdjem s e BRANOU. Napiiklad, pokud ji zaujmou jejich kvalitni fotografie nebo kreativni popis
v sekci ,,0 nas*, pochvali to hned na zacatku hovoru. ,,Vétsinou jsou potéseni a radi se mnou
mluvi dal.” Timto zplisobem vytvaii vzajemnou divéru a upoutava klientovu pozornost.
Postupné seznamuje dotyéného s tim, kdo jako spoleénost e BRANA je a co délé a v optimalnim

ptipad¢ dojde az na smluveni osobni schiizky.

U této ¢innosti, kdy je kontakt omezen jen na holé telefonovani, a je tedy ziZen jen na
pouhou verbalni rovinu, je nutno stoprocentné spoléhat na verbalné-komunikaéni schopnosti
respondentek. Komunikac¢ni dovednosti jsou sice zcasti vrozené, ale predevSim ziskané.
Znamena to schopnost jasn¢ se vyjadfit, aktivné naslouchat a ptizplisobit se v hovoru riznym
situacim. Silné komunikacni dovednosti umoznuji budovat pozitivni vztahy a efektivné
spolupracovat. Pfi zdokonalovani této schopnosti jsou obecné velmi U€innd rtizna Skoleni

a kurzy.

6. Nabizite potencialnim klientim sluZby spole¢nosti e BRANA jako univerzalni

bali¢ek, nebo zdiiraznite jednu ze sluZeb, ktera se vam zda pro klienta nejvhodné;jsi?

R1 zmifiuje pii hovoru se zékaznikem o sluzbach eBRANY 8kalu oblasti, které
spolec¢nost pokryva. Jakmile zjisti, ze se zakaznik vice zajima o konkrétni oblast, vénuje ji vEtsi
pozornost. Je dillezité, aby zakaznik chapal, Ze ,portfolio sluzeb je rozmanité a ze eBRANA ma
zajem o vSechny aspekty fungovani jeho firmy*. Nenabizi sluzby jako celek. R2 nenabizi sluzby
spole¢nosti jako univerzalni bali¢ek. Klientovi se snazi pfiblizit oblasti, kterym se eBRANA
vénuje a vysvétli, ze ,.kazdd spoluprdce je individualni, s ohledem na specifické potieby kazdé
firmy*. R3 nabizi komplexni marketingové feseni, ale podle vyvoje hovoru a situace nabidku
upravuje na konkrétni sluzby. Napftiklad pokud klient tvrdi, Ze ma vSechny oblasti pokryty, ale
mozné néco chybi, naptiklad prizkum spokojenosti zaméstnancli nebo priizkum spokojenosti

klientti, tak pfizpisobi nabidku sluZeb tak, aby reflektovala konkrétni potfeby zakaznika.
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Pfi vyhodnoceni téchto odpovédi se ukazuje, ze obé moznosti jsou vyuzivany a ze
klicovym faktorem je vZdy rozhodnuti respondentky, jaké feSeni zvoli dle konkrétniho vyvoje
situace. Nabidka sluzeb v jednou balicku mtze odradit mensi klienty, nebot’ pfirozené se jedna

vzhledem ke komplexnosti sluzeb o vyssi finan¢ni néklad, naopak pro klienta movitéjsiho to

muze predstavovat vitany bonus.

7. Ma firma, jeZz oslovujete, svého specialistu na marketing? Podotazka: Pokud ano,
jakym zptisobem zdiivodnite, Ze marketingové sluzby spoleénosti e BRANA jsou pro firmu

vhodnéjsi, neZ ¢innost vlastniho zamé&stnance?

R1 zdaraznila, ze v 80 % pripadech maji firmy, které oslovuje nékoho, kdo se
marketingem zabyva, ale tito zamé&stnanci Casto zastdvaji i dal$i role a tkoly v rdmci firmy
(napf. personalni ¢innosti). Maji tak velmi omezeny ¢asovy fond a zGzeny rozsah specializace.
eBRANA ma k dispozici ,,specialisty s Sirsim spektrem dovednosti a casovou kapacitou, coz
Jjim umoznuje efektivné zvladnout Sirsi skalu ukolii.” Zakaznik mtZze ¢ast svych marketingovych
aktivit prenést na externi poskytovatele sluzeb, tedy eBRANU a nemusi platit vlastniho
zaméstnance. R2 Ano, nékteré firmy interni marketingové specialisty (nazyva je v rozhovoru
familidrnim vyrazem ,,marketak*, podobné jako R3) maji. Vnima je jako vyhodu, protoze miize
navazat komunikaci s nékym, kdo je ji oborové a pracovné blizky. Prvni kontakty ale pfes
marketaky nenavazuje, hledd vzdy kompetentni osoby, zpravidla jednatele firem. R3 ma
negativni zkuSenost s firmami, které maji tuto pozici obsazenou. Zodpovédni zaméstnanci
firmy, které kontaktuje s nabidkou, ji totiz v takovych ptipadech odkazou piimo na marketdka,
ale vétSinou to tam skonci, k realizaci obchodu nedojde. ,,Kdyby sli na schiizku spise jednatele,
bylo by to lepsi, nez kdyz se jednani uskutecni pouze s marketakem.“ V rozhovorech
s kompetentnimi zastupci firmy vzdy zduraziuje, ze prace marketaka vyzaduje hodné Casu

a usili a je lepsi mit k dispozici i tym odbornik, jako je e BRANA.

Pravdépodobnost, Ze oslovované firmy budou mit marketingovou ¢innost néjakym
zpiisobem pokrytou vlastnim zaméstnancem, je obzvlast’ u vétSich firem dost vysoka. Je nutno
s takovou alternativou pocitat a mit pfipravenou vhodnou argumentaci. S marketingovym
specialistou zdkaznika je nutno v kazdém ptipad¢ najit spolecnou fec; v opacném piipadé¢ hrozi
velké riziko, Ze to mlzZe byt pravé zaméstnanec na této pozici, ktery mizZe slibné se rozvijejici
kontakt mezi eBRANOU a zékaznikem zna¢né poskodit (napt. kvilli svému strachu ze ztraty
pracovniho mista, kvlli obavam pfed srovnanim své prace a cinnosti specialistl

v eBRANE apod.)
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Dalsi zjiSténi

Béhem konverzaci s CEO bylo zminéno mj. vyuzivani umé¢lé inteligence v praci
spoleénosti. Al zatim nasla v eBRANE uplatnéni predevdim pii kreativni praci, tj. pii
naplnovani sluzeb pro zakaznika. Je vyuzivana grafiky, brand specialisty, pii copywritingu
(reklamni texty) a celkové ke zefektivnéni prace. V rdmci CRM se ale Al zatim vyuziva
minimélné. Konzultanti (zaméstnanci eBRANY, v jejichZ pracovni naplni je pfimy styk se
zakaznikem) vyuzivaji Al béhem jednani pro psani zapisi. Se souhlasem klienta se jednani
nahrava a Al poté béhem par sekund udé€la sumarizaci. To poméha Setfit ¢as. Piesto ale plati,
7e spolecnost vnima Al stale jako novinku a jeji plné zapojeni do dalSich ¢innosti, predevSim

v ramci CRM, vyzaduje vice Casu.

4.2  Analyza online dotazniku

V kap. 4 byla popsana kritéria, podle jakych byl sestaven vyzkumny soubor. Pozadavek
na vyplnéni byl rozeslan 95 firmdm — stavajicim zakaznikiim spole¢nosti eBRANA, s.r.0.,
navratnost byla 64 dotaznikii, vSechny odpovédi byly oznaeny jako povinné, tudiz nebylo
mozné dotaznik odeslat bez vyplnéni vSech otazek.

Posledni tfi otazky dotazniku byly identifikacni a jejich smyslem bylo upiesnit charakter
podniku, ktery se vyzkumu ucastnil. Prvni otdzka (¢. 11) se tykala profesniho zaméteni
podniku, dalsi dvé velikosti podniku, vyjadfené poctem zaméstnancu (otdzka 12) a obratem
(otazka 13).

Prvni otazka zkoumala zdroj prvniho kontaktu se spoleénosti eBRANA s.r.o.
Obrazek 3 znazornuje, Ze polovina respondenti byla kontaktovana pracovniky této
spole¢nosti (50,8 %). Vysledky ukazuji, Ze 64 % z téchto naptimo kontaktovanych firem byly
malé a stiedni podniky. Ctvrtina zakaznikt odpovédéla, Ze spoleénost nalezli na internetu; tato
odpovéd byla jedinou znabizenych, kdy byl kontakt realizovan proaktivni pfistupem
zakaznika. V procentudlnim vyjadreni se jednalo o0 26,2 % respondentd.

Népadna je nizkd shoda mezi timto vysledkem a vysledkem rozhovorii se tfemi
akvizi¢nimi specialistkami. Jejich vysledky, které uvadély v rozhovorech, jsou mnohem niZsi,
nez by se dalo ocekavat podle tohoto vysledku dotaznikového Setteni, kdy polovina dotdzanych
sd&luje, Ze byli pro spolupraci ziskani na zakladé prvotniho kontaktu od spole¢nosti eBRANA.
Je ztejmé, Ze vedle vlastniho procesu ziskdvani novych klientl hraji siln€ pozitivni roli 1 dalsi
faktory, které budou pficinou této nekonzistence; mezi né miize patfit napt. naslednd péce

o zdkaznika ¢i ptizniv€ nastaveny soubor sluzeb.
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1,6%

= Doporuceni od
znamého/obchodniho partnera

= Internetové vyhledavani (webové
stranky)

= Reklama
Ugast na veletrhu nebo akci

= Kontaktovala nas pfimo

= PFi vstupu do zaméstnani od mého
nadfizeného

0,0%

Obrazek 3: Zdroje prvniho kontaktu se spole¢nosti eBRANA

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otazka hodnoti kvalitu a rozsah produktt/sluzeb. Témét polovina zakaznik,
tedy 45,9 %, vyznacila hodnoceni 7 ¢1 8 bodll na desetistupiiové Skéle, coZ pro spolecnost
vyzniva pozitivné, 1 kdyZz maximalni bodové ohodnoceni dalo pouze 8,2 % respondentl
(viz Obrazek 4). Odpovédi ukazuji, ze 60 % podniki, které ocenily kvalitu na tfech nejvysSich
stupnich skaly (8-9-10), jsou malé podniky anebo mikropodniky. To vcelku potvrzuje tezi, ze
tento typ podniktl nema specialistu na &innosti, které spole¢nost e BRANA nabizi, anebo se jim

hloubé&ji nevénuje a musi na tyto ¢innosti vyuzivat externi sluzby.
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0,0% 0,0% -
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1

Obrazek 4: Kvalita a rozsah produktﬁ/ sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka tieti se zabyvala Urovni personalizace a individualizace sluzeb ve vztahu

k pottebam zakaznik. Obrazek 5 wukazuje, Ze velmi Spatné hodnoceni (3) udélilo
3,3 % podnikd, u téchto piipadi se jedna malé podniky (10-50 zaméstnancil). Cty¥i body na
Skale pak ptidélilo celkem 11,5 % podnikd, ztoho se 71 % jednd o malé podniky ¢i
mikropodniky. Pfi nahlédnuti do celkové tabulky, je evidentni, Zze podniky, které ptidé€lily jen
tf1 body, si stézuji na ceny a na podminky a jeden z nich uz nemé zajem v budoucnu rozvijet
spolupraci. Naopak podniky, které udélily znamku nejvyssi, si souCasné také pochvaluji

kvalitni komunikaci se spole¢nosti a planuji rozvijet oboustrannou spolupraci i v budoucnu.

30,0%
24,6%
25.0%
20,0% 18,0%
16,4%
15,0%
° 11,5%
9,8%
10,0% 8,2% 8.2%
0,0%  0,0% -
0,0%
1 2 3 4 5 6 7 8

Obrizek 5: Uroven personalizace a individualizace sluzeb ve vztahu k potfebam

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ve Ctvrté otazce respondenti hodnotili spokojenost s procesem pii tvorbé a nasledné
realizaci zakazky. Obrazek 6 naznacuje, Ze spokojenost s realizaci nabidky ma urcité slabiny
aje zde prostor ke zlepSeni. Dvé nejlepsi zndmky dalo pouze deset podnikidl, coz je
cca 16 % z celkového poctu, naopak 25 % z respondentii je spokojeno stiedné (stupen 6).
71 % podnikdi (u pétibodového ohodnoceni) si stdZuje, Ze spoluprice s eBRANOU je
Wprimeérnda, na vyzadani nam pomohou, ale sami s nicim inovativnim neprichazeji*. Toto
hodnoceni, jakkoli nevyzniva zcela pozitivné, otevird cesty a moznosti pro rozvoj spoluprace,
nicméné bude vyzadovat hlubsi analyzu pfi¢in nespokojenosti ¢i malé spokojenosti ze strany
zakaznikl. Zaroven u pétibodového ohodnoceni neni 57 % zakaznik spokojeno s cenami
a nastavenymi podminkami, coz je oblast s potencidlem relativné schiidnych a oboustranné

ptinosnych zmén, pokud bude na obou stranach vile ke komunikaci a k jednani.

30,0%

24,69
25,0% "

19,7%
20,0%

16,4%
15,0%
11,5% 11,5%
10,0%
5 09, 49%  4,9% 4,9%
,U%
()
0,0%
8 9 10

Obrazek 6: Spokojenost s procesem pii tvorbé a nasledné realizaci zakazky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpovédi v paté otazce se zda, Ze komunikace je silnou strankou spolecnosti.
viz obrazek 7, kde se 89 % hodnoceni této oblasti pohybuje v horni poloving $kaly, tim
zajimavéjsi bude podivat se na hodnoceni z dolni poloviny. Pouze 3,3 % udélilo dvoubodové
ohodnoceni. Tyto firmy davaji nizkd hodnoceni i1 u dalSich otazek a uvadgji, ze o budouci
spolupréci jiz neuvazuji. Velmi zajimavé je, Ze jedna z téchto firem — kterd jiz nemini déle
spolupracovat — dala vyjimecn¢ vysoké hodnoceni (8) u otazky tykajici se trovné znalosti
zaméstnancti spole¢nosti eBRANA o &innosti a produktech firmy, tatdz firma ohodnotila
nejnizsi znamkou (1) pomér mezi cenou sluzeb a poskytnutymi vystupy spoleénosti eBRANA.

Tyto vysledky jsou pomérné protichlidné, ale vyskytuji je jen u jedné firmy. Naopak u firem,
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které ohodnotily komunikaci s eBRANOU vysokou znamkou, vyplyva i z jinych odpovédi

spokojenost s vystupy spole¢nosti. Firmy, které daly znamku nejvyssi se pohybuji v odvétvich

stavebnictvi, sluzby a primysl.

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

31,1%

21,3%

16,4%

9,8% 9,8%
6,6%
0,0% - 0,0% _
7 8 9 10

1 3
Obrazek 7: Komunikace se spole¢nosti eEBRANA s.r.o0.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sesta otdzka se zabyva irovni znalosti zaméstnancti spolecnosti e BRANA o ¢innostech

a produktech zakaznikl. Jak je mozné vidét na Obrazku 8, nejcastéjSim ohodnocenim jsou

znamky 6-9, coz svédéi o znalostech zaméstnanci eBRANY, alespoit pokud se tyée oblasti

portfolia zakaznika. V této oblasti je dobré zminit jesté obory, ve kterych dané firmy podnikaji.

To poskytne obrazek o kvalitativni &iii znalosti zaméstnanci eBRANY. Jedna se o obory

potravinafstvi, primysl, sluzby, stavebnictvi, technologie a IT, vyroba a prodej a zdravotnictvi.
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Obrizek 8: Znalosti zamé&stnancti eBRANY o &innostech a produktech zakazniki

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V sedmé otdzce klienti hodnotili pomér mezi cenou sluzeb a poskytnutymi vystupy.
I v této oblasti je patrny prostor pro zlepseni. Vysledky (viz Obrazek 9) jsou stfedné dobré, jen
11 % firem ptidélilo dvé nejvyssi hodnoceni. V trznim hospodafstvi zavisi uspésnost prodeje
na zakaznikovi a na jeho ryze subjektivnim posouzeni poméru mezi cenou a vykonem, pricemz
je ziejmé, ze kazda spolecnost / firma usiluje o optimalni pomér mezi cenou a vykonem, jinymi
slovy mezi ndklady a vynosy. To plati samoziejmé i pro eBRANU a jeji nabidku.
Medianové (6) i praimérné hodnoceni (6,2) se téméi shoduje, coz jinymi slovy znamena, ze
zédkaznici vnimaji sluzby eBRANY jako relativné drahé. Je na spoleénosti, aby bud’ svou
cenovou politiku upravila, anebo vyuzila jinych moznosti k piesvédceni zakaznika, ze pomér

cena / vykon (resp. vystup) jsou u eBRANY optimélni.

30,0%
24.,6%
25,0% °
20,0% 18,0%
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15,0% 13,1%
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10,0% 8.2%  8.2%
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0o, Hmm 00% -
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Obrazek 9: Pomér cen sluzeb a poskytnutych vystupt

Zdroj: Vlastni zpracovani

V otdzce osmé se respondenti zabyvali spolehlivosti dodani produktii v ¢asovém
horizontu. Z Obrazku 10 vyplyva, Ze jako nespolehlivou hodnotilo eBRANU 13 % klientt,
pficemZ polovinu z nich tvofili zastupci malych podniki a mikropodnikil, druhd polovina
respondentl byli zastupci stfednich podniki. 41 % odpovédi sttedni hodnoty 1 tady signalizuje
prostor pro zlepSeni. Je dobré zopakovat, Ze se nejedna o nekvalitu vlastnich produkti, ale
nespolehlivost v terminech dodani. Zajimavé by byly vysledky vnitini kontroly spole¢nosti
eBRANA, nakolik jsou smluvné (&i jinak) dohodnuté terminy plnény, zdali dochazi ke
zpozdéni, jak dlouhé zpoZdéni je a jaké ma pficiny. Tato analyza internich procest by pfinesla

velmi uzitecné vysledky.
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0,0%

= Velmi spolehliva

= Spolehliva

= Stfedni
Nespolehliva

= Velmi spolehliva

Obrazek 10: Spolehlivost dodani produkti/sluzeb v ¢asovém horizontu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Devata otazka se tyka moznosti zlepSeni ¢i rozSifeni oblasti v rdmci vzajemného
obchodniho vztahu. Uréitou nespokojenost s cenou a podminkami a s dodacimi lhitami jiz
signalizovaly odpovédi na piedchozi dvé otazky 7 a 8. Cenu a podminky volili témét pouze
mikropodniky a malé podniky. To mtize byt pochopitelné, nebot’ tyto podniky obvykle vyzaduji
specifické ceny a podminky, které odpovidaji jejich financnim mozZnostem. Zde k témto
vyhraddm jesté ptistupuje 16 % respondentii nespokojenych s poskytovanim skoleni a jejich
kvalitami, které eBRANA nabizi v souvislosti se svymi produkty (viz Obrazek 11). Tato
vyhrada je ale relativné snadno feSitelnd, tim spis, Ze téchto firem, které tuto vytku uvedly, ma
80 % velmi pozitivni postoj ke spolupraci se spole¢nosti eBRANA v budoucnosti a mé zjem
na rozvoji dalsi spoluprace. Pozitivnim momentem je, ze jen 3 % firem uvedly podprimérné
hodnoty, co se tyce Sife produktové nabidky a u 5 % dotazovanych zvolily zpisoby
komunikace. PtestoZe nizké hodnoty mohou naznacovat potencialni problémy, tyto ukazatele,

resp. jejich nizky poet, vyznivaji pro eBRANU pozitivné.
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o [ 3,3% = Komunikace

= Produktova nabidka

= Technicka podpora
Dodaci lhaty

= Cena a podminky

= Skoleni pro vyuzivani

produktd/sluzeb
= \/Sechny vySe zminéné

16,4%
34,4%

Obrazek 11: Oblasti ke zlepSeni ¢i rozsifeni vzdjemného obchodniho vztahu

Zdroj: Vlastni zpracovani

V desaté otazce respondenti odpovidali, jaky maji postoj ke spolupraci se spole¢nosti
eBRANA v budoucnosti. Tyto odpovédi vyznivaji pro spoletnost veelku pozitivné. Na
Obrazku 12 je mozné vidét, ze pouze 11 % z celkového poctu respondentti odpovédeélo zaporné,
resp. odmitlo dalsi spolupréci. 21 % firem zaSkrtnulo odpovéd’ ,priumérny, na vyzadani nam
pomohou, ale sami s nicim inovativnim neprichazeji* naznacuje prostor ke zlepSeni; jako

pozitivni faktor Ize v této souvislosti hodnotit i neutralni odpoved..

3,3% = VVelmi pozitivni, mame
znacnyzajem na rozvoji
dalSispoluprace

= Primeérny, na vyzadani nam
pomohou, ale sami s ni¢im
inovativnim nepfichazeji

= Neutralni

Negativni, uvaZujeme o
ukon&enispoluprace

= Velmi Spatny, nebudeme s touto
spole¢nosti v budoucnu
spolupracovat

Obrazek 12: Postoj firem k budouci spolupraci

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak jiz bylo zminéno v textu vySe, posledni tfi otazky dotazniku byly identifikacni

ajejich cilem bylo upfesnit identifikaci podniku, ktery se vyplnénim dotazniku vyzkumu

ucastnil. Jedenacta otdzka zkoumala profesni zaméteni podniku, posledni dvé otazky se tykaly

velikosti podniku, vyjadiené poctem zaméstnanct a obratem.

Na zaklad¢ téchto charakteristik Ize urcit pramérny podnik, ktery se ucastnil

dotaznikového vyzkumu. Je to mikropodnik anebo maly podnik (tj. max. 50 zaméstnancii)

s obratem 5-50 milioni K¢, ktery ma zijem na rozvoji dal$i spoluprace a podnikd ve

stavebnictvi. U otazek 2 — 7 odpovidal respondent primérnou hodnotou 7,2. Pocet zaméstnancti

podniki slabé pozitivné souvisi s obratem podnik.

Tabulka 2: Odpovédi na otdzku 11-13 v dotazniku, relativni frekvence

11. V jakém odvétvi podnika Vase firma?

Obchod 3,3%
Potravinarstvi 3,3%
Priimysl 24,6 %
Sluzby 27,9 %
Stavebnictvi 18 %
Technologie a IT 11,5 %
Vyroba a prodej 1,6 %
Zdravotnictvi 4,9 %
Zemédélstvi 4,9 %
12. Jak byste charakterizovali velikost Vasi firmy?
Mikropodnik (méné nez 10 zaméstnancii) 31,1 %
Maly podnik (10-50 zaméstnancii) 39,3 %
Sti‘edni podnik (50-250 zaméstnancii) 26,3 %
Velky podnik (vice nez 250 zaméstnancii) 3,3 %
13.Jaky je ptiblizny ro¢ni obrat Vasi firmy?

Méné nez 5 milionia K¢ 6,6 %
5-50 miliona K¢ 45,9 %
50-500 milionu K¢ 37,7 %
Vice nez 500 milioni K¢ 9.8 %
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4.3 DOPORUCENI K DALSIMU ROZVOJI

Vyzkum ukézal nékolik moznych cest, kudy by se mél rozvoj spole¢nosti eBRANA
ubirat. Zde jsou hlavni zjisténi, kterd vyplynula z rozhovort a dotazniki, které byly béhem
vyzkumu realizovany a soucasné¢ ptispély k dosazeni dil¢iho cile 1 a dil¢iho cile 2. Z analyzy
dotazniktl vyplyva, ze respondenti hodnotili z vétsi ¢asti spolecnost kladné. CRM je ve firmé
pouzivan dostatecné, piesto se nabizi nékolik moznosti, jak tyto €innosti zlepsit. Rozhovory
s akvizi¢nimi specialistkami naznacily urcité slabiny, a to pfedev§im v personalnim obsazeni
danych pozic. Posledni zjisténi, které se nemusi dnes zdat ptilis dilezité, ale do budoucna bude
zaruCen¢ kli¢ové, autorka formulovala na zakladé rozhovord s CEO a také vlastni praxe ve

spolecnosti. Tyka se implementace umélé inteligence.
Akvizi¢ni ¢innost, ziskavani novych zakazniki

Z analyzy rozhovorl lze pomérn€ snadno vycist urcitou nezkuSenost respondentek
R2 a R3, ktera je dana jejich dosud malou praxi, a to v porovnani s R1, ktera se vedle akvizicni
prace ve spolecnosti vénuje 1 Skolenim a mentorské ¢innosti ve vztahu k novym pracovnikiim
tymu. Bylo by vhodné toto odd¢€leni personalné posilit, coz by mohlo vést ke zvySeni poctu
realizovanych schtizek. Je tedy navrhovano rozsifit tym o jednoho nebo dva nové Cleny na
brigadni uvazek. Novi ¢lenové by méli byt zaméstnani na tvazek 20 hodin tydné s fixni
hodinovou sazbou, ktera by v celku mési¢né Cinila 11 200 K¢. K tomu by byla ptidélena
variabilni slozka odmény v zavislosti na dosazeni stanovenych meési¢nich cilii, kde maximalni
vySe provize Cini az 10 000 K¢ meésicn€. Autorka povazuje akviziéni praci za jednu
z vyznamnych ¢innosti spole¢nosti, ne-li za kli¢ovou aktivitu. Zakaznici jsou jednim z pilift
konkurenceschopnosti kazdé firmy, a proto je potfeba jim vénovat vétSi pozornost. Bylo by
dobré provést hlubsi vyzkum tykajici se dvou oblasti, a to jednak zpisobu, jaké akvizi¢ni
specialistky pouZzivaji k reSerSovani za ucelem vytipovani potencidlnich klient, a jednak
zpusobil a metod, pomoci nichz se seznamuyji s portfoliem zdkaznika a hledaji konkrétni oblasti

pro néz by nabidly zdkaznikovi pomoc a sluzby eBRANY.
Segmentace ziakazniki

eBRANA primarné segmentuje své zakazniky na &tyfi skupiny podle vyse finanénich
prostiedkd, které jsou zakaznikovi za sluzby v kalendainim roce uctovany. Autorka doporucuje
provést segmentaci zakazniki na jinych zékladech. Prvnim kritériem by mélo byt tfidéni podle

charakteru ¢innosti zédkaznika, tj. podle sektoru, oboru nebo odvétvi, ve kterém ptisobi. Druhy
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pak jeho nakupni chovani, tj. podle toho, jaky typ sluzeb od eBRANY nakupuje. Tato kritéria

by vytvotila jiné segmenty nez takové, postavené pouze na vysi finan¢niho plnéni.

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze se skupinou prvni (tzv. pasivni zédkaznici) se prakticky
nijak nepracuje, coz autorka vnima jako velké minus spolecnosti. Tito zakaznici jsou prakticky
vylouceni z dalSich nabidek sluzeb, pfi¢emz neni provedena ani nejzakladnéjsi analyza, ktera
by osvétlila, proc tito zakaznici nenakoupili vice sluzeb (Prvni nakup byl na zkousku? Nemeéli
v dobé prvniho kontaktu s eBRANOU dost financnich prostiedkii? Byli v dobé kontraktu
s eBRANOU teprve na zacdtku svého rozvoje? apod.)

Zacileni na segment dlouholetych zakazniki

Jestlize eBRANA primarné uplatiiuje segmentaéni kritéria postavena na vy3i finanéniho
plnéni, miize se stat, ze diferencovana kastomizace nebude uplatnéna vi¢i klientovi, ktery
s firmou spolupracuje dlouhodobg, a to jen proto, Ze v ucetnim roce nepiekonal limit 600 tisic
korun. V této zélezitosti je uz ale na vedeni spole¢nosti, aby rozhodlo, je-li pro ni dulezity
takovy zdkaznik, ktery pravidelné rocné zaplati za sluzby cca 400 tisic, a presto se nedostane
k nejkvalitngj§im sluzbam a nabidkdm spole¢nosti, nebo ten, kdo v jednom roce,
tj. jednordzové, zakoupi balik sluzeb za sumu piekracujici 600 tisic, ale v dalSich letech uz
penzum sluzeb nebude pozadovat v této §ifi. Autorka je toho nazoru, ze dlouhodoby zakaznik
by mél byt upfednostiiovan, i kdyz objem jeho finan¢niho plnéni nedosahuje 600 tis.

U takovych zakaznikt Ize realizovat naptiklad bonusové slevy.
Inovace

Z dotazniku také u nékolika respondenti vyplynulo, Ze spoluprace s eBRANOU je
Wprumerna, na vyzadani nam pomohou, ale sami s nicim inovativnim neprichazeji*“. Tento
zakaznicky postoj otevird cesty a moznosti pro rozvoj spoluprace, nicméné — jak jiz bylo vyse
zminéno — vyzaduje hlubsi analyzu pfi¢in nespokojenosti zakaznik. Odpovédi mohou plisobit
tak, jako by zdkaznik eBRANU vnimal jako spole¢nost, ktera mé solidni dovednosti a obecné
je ochotna pomoci, ale chybi ji inovativni pfistup nebo iniciativa. Pokud chybi jen iniciativa,

lze tento nedostatek pomérné snadno napravit.

ZlepSeni inovativniho pfistupu uz ale vyZaduje urcitou miru kreativity a tviirciho usili.
eBRANA by méla vytvofit prostfedi, ve kterém je kreativita a inovace povzbuzovina,
a podporovat napf. konani brainstormingovych sezeni nebo sdileni a diskuse o novych

napadech. Sem patii i investice do rozvoje kreativnich dovednosti prostfednictvim Skoleni,
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workshopli nebo jinych vzdélavacich aktivit zaméfenych na inovaci. Jednou z takovych
moznosti by mohla byt firma Liska solutions s.r.0., ktera se specializuje na poskytovani skoleni
a konzultaci v oblasti inovace a kreativity. Jejich kurzy jsou navrzeny tak, aby podpoftily tvirci
mysleni a piispély k rozvoji inovacniho ptistupu. Investovat do Skoleni poskytovanych Liska
Solutions muze byt efektivni zplsob, jak podpofit zaméstnance v rozvoji kreativniho
potenciadlu. Cena takového Skoleni na téma Manazerska inovace a kreativita ¢ini 4 990 K¢ za

osobu.
Klientské portfolio

Pokud jde o péci o zdkazniky, spravné informovani zaméstnanci jsou kliCovi pro uspech.
Z dotazniku vyplynulo, Ze 22 % zakazniki ohodnotilo znalosti zaméstnancti eBRANY o jejich
produktech a sluzbach na desetibodovée Skale jen 6 nebo 7 body. Doporuc¢enim pro dalsi rozvoj
je tak péce o vlastni zaméstnance — konzultanty, ktefi maji v popisu prace péci o zakazniky.
Spolec¢nost by jim méla umoznit dal$i vzd€lavani stran portfoliu klientti, které by meélo
zahrnovat zevrubny piehled o kazdém klientovi, jeho produktech, potfebach ¢i preferencich.
K tomu je tieba vytvaret, aktualizovat a peclivé udrzovat interni zdroje a dokumentaci, ktera
poskytuje poveéfenym zaméstnancim piistup k dalezitym informacim o kazdém klientovi

(sdilené slozky). Ideélni softwarovy nastroj, Imes, ma eBRANA k dispozici.
Uméla inteligence

Dalsi implementace Al do ¢innosti spole¢nosti a do CRM by spole¢nosti mohla v dalSim
rozvoji vyrazné pomoci. Vedle zpracovani zapisi ze schiizek, ke kterym je ve spolecnosti Al uz
nyni také vyuzivana, by bylo mozno vyuzit Al k na nahravani vSech interakci se zdkazniky. To
muze zahrnovat telefonické hovory, rozhovory pies chat, e-maily a dalsi komunikacni kanaly.
Déle by bylo mozno provéadét automatickou analyzu nahrdvek, tzn. rozpoznavani hlavnich
témat, ditlezitych bodi a dalSich relevantnich informaci. Nakonec by Al mohla vytvaret urcité
sumarizace / shrnuti, které by obsahovaly klicové body z rozhovori konzultanta se zakaznikem,
z diskuse, dale specifikované potieby ¢i preference zdkaznika a dalsi relevantni informace.
V ramci integrace Al s CRM systémem by pak byly tyto sumarizace automaticky pfifazeny
k ptfislusnym zékazniklim a uloZeny v CRM systému. To by umoznilo zdznam a sledovéni
historie interakci se zakazniky a poskytovalo cenné informace pro budouci komunikaci a feSeni
potieb zdkaznikl. Jednou z moZnosti by mohlo byt vyuZziti umélé inteligence poskytovanou
spolecnosti Salesforce, ktera pomaha zlepsit prodejni procesy a personalizovanou komunikaci

se zdkazniky. Spolecnost nabizi n€kolik balickt obsahujicich Sirokou Skalu funkci. Mésicni
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naklady by se mohly pohybovat zhruba mezi 4 000 K¢ az 8 000 K¢&. Poté by zalezelo na
spole¢nosti eBRANA s.r.o., jaké funkce by chtéla vyuZivat a v jakém rozsahu tento nastroj
vyuzit. Lze predpokladat, ze tento proces by vyrazné zvysil efektivitu a produktivitu v oblasti
spravy vztah se zdkazniky, umoznoval rychlé reakce na potieby zakaznikl a poskytoval cenné

analyzy pro strategické rozhodovani.
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ZAVER

Rizeni vztahti s B2B zakazniky je kli¢ovou souéasti uspéchu. Tento komplexni proces
vSak vyzaduje trvalou pozornost a péci. Podnik by mél vytvofit strategii zaloZzenou na
porozuméni potfebam svych zdkazniki a aktivné pracovat na budovani a udrzovani

dlouhodobych vztahii.

Vytvofit ovSem dobrou marketingovou strategii je pro malou firmu, kterd nedisponuje
marketingovymi specialisty, kol prakticky neredlny. Orientace ve sloZitosti vicesegmentové
marketingové strategie mize byt komplikovany proces i1 pro vétsi firmu, kterd ma pozice
marketingovych specialisti. A pravé na podobné firmy se orientuje digitdlni agentura
eBRANA, s.r.0., ktera na trhu ptisobi od roku 2003. Cilem této spole¢nosti je prostiednictvim

vhodnych internetovych feSeni outsourcovat marketing zékaznika.

Uvodni ¢ast bakalaiské prace Rizeni vztaht s B2B zékazniky ve vybraném podniku se
zamgéfila na teoretické zdklady marketingu a CRM (Customer relationship management), které
nasledné tvori zéklad pro dalsi analyzu a vyzkum v ramci prace. Autorka upozornila, Zze CRM
predstavuje faktor, ktery ovliviiuje fungovani celého podniku. Integruje procesy, které zahrnuji

veSkery kontakt se zékaznikem.

Bakalatska prace si stanovila dva dil¢i cile. Prvnim bylo zformulovat sadu doporucent,
jak na zakladg analyzy &innosti vybrané spole¢nosti (eBRANA, s.r.0.) by tato spole¢nost mohla
ziskat nové zakazniky. K naplnéni tohoto cile budou vyuzity informace potizené z odpoveédi,
ziskanych z polostrukturovanych rozhovori a jejich naslednd analyza. Druhym dil¢im cilem
bakalai'ské prace bylo doporuéeni, jakym zptisobem miize spoleénost eBRANA zlepsit B2B
vztahy se svymi jiz existujicimi zakazniky. Ke splnéni tohoto cile byl vyuzit elektronicky
dotaznik, ktery byl rozeslan necelé stovce stavajicich zdkaznikti spole¢nosti. Pokud se shrnou
vysledky dotaznikového Setfeni, jako pozitivni fakt Ize uvést, Ze z4dny aspekt, na n¢jz se
soustfedily dotazy, nebyl ze strany zdkazniki hodnocen prevazné negativng; z Sesti dotazi,
unichz bylo mozno odpovédét zaskrtnutim ciselného hodnoceni (,,znamkovani®) na
Skéle (1: nejnizsi, 10: nejvys§i hodnoceni) je nejcastéjSim hodnocenim 8 a primérnym

hodnocenim 6,9.

Na zékladé¢ vyse popsaného vyzkumu pak bylo zformulovéano Sest hlavnich doporuceni,
kterych by se spole¢nost eBRANA, s.r.0., méla piidrzet, pokud aktivné piistoupi ke svému

dal§imu rozvoji.
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Provedeny marketingovy vyzkum, realizovany prostfednictvim  dotazniku
a polostrukturovanych rozhovorti, naznacil, ze i s prakticky nulovym finanénim ndkladem
a v pfiznivém casovém rozpéti lze ziskat velmi zajimavé vysledky. Tento zpisob umoziuje
flexibiln¢ reagovat na ptani a potieby zakaznikl, vyhodnocovat chovani a jednani vlastnich

zaméstnancu a jejich reakce na zakaznické pozadavky.
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Priloha 1 Hlavni segmentaéni proménné B2B trhi

Demografie
1. Odveétvi: Ktera odvétvi bychom méli obsluhovat?
2. Velikost spolecnosti.: Jak velké spole¢nosti bychom méli obsluhovat?

3. Lokalita: Jaké geografické oblasti bychom mé¢li obsluhovat?

Provozni proménné
4. Technologie: Na jaké technologie zakaznikd bychom se méli zamétit?
5. Uzivatelsky nebo neuzivatelsky status: M¢Eli bychom obsluhovat asté uzivatele, pravidelné
uzivatele, obCasné uzivatele nebo neuzivatele?
6. Schopnosti zakaznika: M¢Eli bychom obsluhovat zakazniky vyzadujici mnoho nebo malo

sluzeb?

Pristup k nakupu

7. Organizace nakupni funkce: M¢Eli bychom obsluhovat spole¢nosti s vysoce centralizovanou
nebo decentralizovanou organizaci nakupu?

8. Struktura moci: M¢li bychom obsluhovat spole¢nosti, kde rozhoduji technici, finance apod.?

9. Povaha stavajicich vztahii: MEli bychom obsluhovat zakazniky, se kterymi mame silné vztahy,
nebo jit po atraktivnéjsich spole¢nostech?

10. Obecné nakupni politiky: MEli bychom obsluhovat spolecnosti, které radéji upfednostiiuji
leasing? Servisni smlouvy? Nakupy ucelenych systéma? Nakupni aukce?

11. Nakupni kritéria: Mé&li bychom obsluhovat spole¢nosti hledajici kvalitu? Sluzby? Cenu?

Situacni faktory
12. Akutnost: Méli bychom obsluhovat spolecnosti, které potiebuji rychlé a neo¢ekavané dodavky
nebo sluzby?
13. Specifické vyuziti: Mé&li bychom se sousttedit spise na urcitd konkrétni vyuziti vyrobki, nez na
vSechna jejich moznd vyuziti?

14. Velikost objednavky: Mé€li bychom se soustiedit na malé nebo velké objednavky?

Osobni charakteristiky
15. Podobnost kupujiciho a prodavajiciho: Mé&li bychom obsluhovat spolecnosti, jejichz
zameéstnanci a hodnoty se podobaji nas§im?
16. Postoj k riziku: M¢li bychom obsluhovat zdkazniky ochotné riskovat nebo averzni riziku?

17. Vernost: méli bychom obsluhovat spolecnosti vykazujici vysokou vérnost svym dodavatelim?

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kotler a Keller, 2013, s. 268)
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Priloha 2 Osnova polostrukturovaného rozhovoru

1. Jakym zpisobem si vybirate potencialniho klienta, podle ¢eho se fidi vybér?
2. Oslovujete jen ty klienty, kteti maji webové stranky?
3. Kolik fiem tydné / mési¢né (podle situace) oslovite, kolik vam rovnou odmitne, kolik

klienti souhlasi s dalsim kontaktem, jaka je celkova uspésnost?

4. Maite pfedem informace o klientovi, jehoz oslovujete? Pokud ano, kde a jak jste je

ziskal?

5. Jakym zplsobem docilujete toto, abyste klienta zaujaly nabidkou spoluprace se

spole¢nosti ecBRANA?

6. Nabizite potencialnim klientim sluzby spole¢nosti eBRANA jako univerzalni balicek,

nebo zdlraznite jednu ze sluzeb, kterd se vam zda pro klienta nejvhodné;jsi?

7. M4 firma, jez oslovujete, svého specialistu na marketing?
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Piiloha 3 Elektronicky dotaznik

1. Jak Jste se poprvé dozvédéli o spole¢nosti eBRANA?
Doporuceni od znamého/obchodniho partnera
Internetové vyhledavani (webové stranky)
Reklama

Ucast na veletrhu nebo akci

Kontaktovala nas pfimo

Jinym zpasobem, popiste:

e e o

2. Jak byste na $kale 1-10 ohodnotili kvalitu a rozsah produktii/sluZeb spole¢nosti
eBRANA? (1-velmi nespokojeni, 10-velmi nespokojeni)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3. Jak byste na Skale 1-10 zhodnotili iroven personalizace a individualizace sluZeb
ve vztahu k Vasim potfebam? (1-viibec neodpovidajici, 10-velmi odpovidajici)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4. Jak byste na S§kale 1-10 ohodnotili spokojenost s procesem pri tvorbé a nasledné
realizaci Vasi zakazky se spoleénosti eBRANA? (1-velmi nespokojeni, 10-velmi
nespokojeni)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

5. Jak byste na §kale 1-10 ohodnotili komunikaci se spole¢nosti eBRANA? (1-viibec
neodpovidajici, 10-velmi odpovidajici)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6. Jak byste na Skale 1-10 hodnotili iroven znalosti zaméstnanci spole¢nosti
eBRANA o ¢innosti a produktech Vasi firmy? (1-viibec neodpovidajici, 10-velmi
odpovidajici)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

7. Jak byste na Skale 1-10 ohodnotili pomér mezi cenou sluzeb a poskytnutymi
vystupy? (1-viibec neodpovidajici, 10-velmi odpovidajici)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

8. Jak posuzujete spolehlivost dodani produktii/sluzeb v ¢asovém horizontu?

a. Velmi spolehliva

b. Spolehliva

c. Stredni

d. Nespolehliva

e. Velmi nespolehliva
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9. Jaké oblasti vzijemného obchodniho vztahu byste chtéli zlepSit nebo rozsirit?

a.

c
d.
e.
f.
g

Komunikace

Produktova nabidka

Technické podpora

Dodaci lhity

Cena a podminky

Skoleni pro vyuzivani produkti/sluzeb
Jiné, uved’te jaké:

10. Jaky je Vas postoj ke spolupraci se spole¢nosti e BRANA v budoucnosti?

a.

b.

C.
d.
e.

Velmi pozitivni, mdme zna¢ny zajem na rozvoji dalsi spoluprace
Primérny, na vyzadani nam pomohou, ale sami s ni¢im inovativnim
nepiichazeji

Neutralni

Negativni, uvazujeme o ukonceni spoluprace

Velmi §patny, nebudeme s touto spolecnosti v budoucnu spolupracovat

11. V jakém odvétvi podnika VasSe firma?

S e ao o

Primysl

Sluzby
Zdravotnictvi
Technologie a IT
Stavebnictvi
Zeméd¢lstvi
Finan¢ni sluzby
Jiné, dopliite:

12. Jak byste charakterizovali velikost Vasi firmy?

/eoc o

Mikropodnik méné nez 10 zaméstnanci
Maly podnik (10-50 zamé&stnanct)
Stredni podnik (50-250 zamé&stnanct)
Velky podnik (vice nez 250 zamé&stnancii)

13. Jaky je priblizny ro¢ni obrat Vasi firmy?

a.
b.
C.
d.

Méné€ nez 5 miliont K¢
5-50 milioni K¢

50-500 miliont K¢

Vice nez 500 miliont K¢

68



Priloha 4 Polostrukturované rozhovory
Respondentka R1

1. Jakym zpiisobem si vybirate potencialniho klienta, podle ¢eho se Fidi vybér?

Potencialniho klienta si vybirdm podle nastavenych parametrt, které se v ramci firmy
definovaly. Mezi tyto parametry faktory se fadi to, aby eBRANA védéla, Ze si ji firmy budou
moci dovolit. Dale je to dostateény podet zaméstnancti pro efektivni vyuZiti produkti eBRANY
a také ptitomnost uvédomélého cCeského majitele schopného komunikace a ochotného ke
zménam ve firmé. Zaroven, aby nebyla ptili§ velikd a struktura moc slozita (pokud je moc
slozita Spatné se tam s nimi komunikuje). Primarné se zaméfuji na firmy, které maji obrat
zhruba 30-500 mil. K¢ za rok, pocet zaméstnancti 25-250. A musi to byt Cesky mayjitel.

Kromé t&chto obecnych kritérii se nijak zvlast e BRANA nespecializuje na uréity pramysl, spise
naopak, portfolio klienth ma pomérné rozmanité. Muze to byt tfeba doprava, zdravotnictvi,
vyroba atd., ale nema pevné stanovené obory, ve kterych hleda klienty.

V procesu vybéru konkrétnich klientd se zaméfuji na rizné ukazatele, jako je podoba jejich
webovych stranek, prezentace firmy, popis cilti a hodnot na webu, aktudlnost a responzivita
stranek, prezentace pracovnich pozic a firemni kultury, a také sleduji jejich aktivity na
socialnich sitich. Kromé toho se podivdm na recenze a hodnoceni na platformach jako je
Atmoskop, abych ziskala ptehled o vefejném minéni a povésti dané firmy.

2. Oslovujete jen ty klienty, ktefi maji webové stranky?

Ano, obvykle oslovuji klienty, ktefi maji webové stranky. Tento piistup se osvédcil, protoze
pritomnost webové stranky ¢asto naznacuje jejich zajem o jejich viditelnost. Mam zkusenost,
ze vétsina firem bez webovych stranek se ukazala jako fiktivni firma nebo pouze jako néjaka
matefinka n¢jaké dalsi firmy. V téchto pfipadech obvykle chybéla snaha prezentovat se
vefejnosti.

3. Kolik firem tydné / mésicné (podle situace) oslovite, kolik vam rovnou odmitne,
kolik klientii souhlasi s dalSim kontaktem, jaka je celkova tispéSnost?

V mém ptipad€ neni mnozstvi oslovenych firem tak vysoké, protoze se primarné zamétuji na
tzv. ,,rozvolané* kontakty (se kterymi jsem uz mluvila, ale odlozili to, neméli zrovna ¢as apod.).
Nicméné, pokud se podivam na data, za mésic obvykle uskute¢nim kolem 175 telefonnich
hovort. Primérné jsou to asi tfi hovory na jednu firmu, coz odpovid4d zhruba 58 firmam.
Z téchto hovort se mi podafi navazat kontakt s 40 az 50 kompetentnimi osobami nebo piimo
s cilovymi zastupci.

Co se tyce Uspé&snosti, pokud se dovolam na kompetentni osobu, tak mam tak 20 % UspéSnost,
ze klient bude souhlasit s dalsim kontaktem (schiizkou). Z toho je ale tispéSnost 80 %, ze se
opravdu uskute¢ni. Stava se mi, Ze ji zrusi. Nakonec z téchto schizek vétSinou vyplyva jedna
az dvé nabidky.
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4. Mate predem informace o klientovi, jehoZ oslovujete? Pokud ano, kde a jak jste je
ziskal?

Pro ziskani pfedem informaci o klientovi, které pomahaji vytvofit prvni dojem, se primarné
obracim na jejich webové stranky, ale také na platformu Merk. Z téchto dvou zdroji ¢erpam
nejvice. Vyuzivam také dalsi zdroje, jako je vyhledavac Google a socialni sité, jako je LinkedIn,
pokud ho maji kompetentni osoby z firmy zalozeny. Ptipadné se opiram o né&jakou ptedchozi
komunikaci, ktera s eBRANOU probéhla (resp. nékdo uZ tam v minulosti zkousel volat).

Pi1 zjiStovani informaci si zjiStuji obor, vyrobky 1 sluzby, které klient nabizi, abych byla
piipravena na konverzaci a tim minimalizovala riziko, Ze bych byla nepfipravena na otazky
klienta typu: Vite, pro¢ mi volate? Co vibec délame? apod.

5. Jakym zptsobem docilujete toto, abyste klienta zaujaly nabidkou spoluprace se
spole¢nosti eBRANA?

Pro mé nejvétsi uspéch je, Zze doty¢nou firmu dostanu na schiizku. A toho vétSinou docilim tak,
7e se snazim navodit pfirozenost hovoru a netlacit na pilu. To je dle mé kli¢ k ispéchu. Misto
toho, abych klientovi bezprostfedné prezentovala Skalu sluzeb, aktivné se klienta ptam
a nasloucham. Kdyz identifikuji relevantni téma diskuse, zminim tGspéSné spoluprace s jinymi
klienty z daného odvétvi. Vysvétlim, pro¢ podobné véci fesit, a upozornim na to, a Ze firmy,
které nabizenou sluzbu vyuzivaji, budou napted oproti tém, které tyto zalezitosti nebudou
planovité rozvijet.

Ve vysledku neni nejvice diilezité mnozstvi informaci, které mam o firmé zjisténé. To uz je
jenom treSnicka na dortu, abych si byla jistéjsi. Ale jde spise o pristup, jak se hovor vede.

6. Nabizite potencialnim klientim sluZby spole¢nosti e BRANA jako univerzalni
bali¢ek, nebo zdiiraznite jednu ze sluZeb, ktera se vam zda pro klienta nejvhodné;jsi?

KdyZ hovoiim o sluzbach eBRANY z hlediska potencialnich klientfl, zmifiuji $kalu oblasti,
které firma pokryva a ve kterych mé odborné zkusenosti. To znamena, ze se dotknu riznych
oblasti, jako jsou marketingové strategie, business planovani, lidské zdroje a ted’ tfeba zminuji
jesté obchod, jako vedeni/fizeni obchodi. Jakmile zjistim, Ze se klient vice zajima o konkrétni
oblast, vénuji ji vétsi pozornost. Je dilezité, aby klient chapal, ze portfolio sluzeb je rozmanité
a ze eBRANA ma zajem o viechny aspekty fungovani jeho firmy. Na zakladé toho se mi tieba
podafi domluvit schiizka, coz je prvotni cil.

7. M4 firma, jeZ oslovujete, svého specialistu na marketing? Pokud ano, jakym
zpisobem zdiivodnite, 7¢ marketingové sluzby spoleénosti eBRANA jsou pro firmu
vhodnéjsi, nez ¢innost vlastniho zaméstnance?

VétSina firem, které spliiuji vybérové parametry (viz prvni otazka — pocet zaméstnancti, obrat,
cesky majitel atd.), ma nc¢koho, kdo se u nich marketingem zabyva. Podle mé je tak
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v 80 % pripadech. Nicméné tito zaméstnanci Casto nejsou pouze zamétfeni na marketing, ale
zastavaji 1 dalsi role a ukoly v rdmci firmy (napf. persondlni ¢innosti).

Ma argumentace pro spolupraci s eBRANOU spoéiva v tom, e zaméstnanci firem maji Casto
omezeny Casovy fond a rozsah specializace. To mize branit jejich schopnosti u¢inné pokryt
veskeré potieby v oblasti marketingu a dal$ich ¢innosti. Na rozdil od zaméstnanct oslovované
firmy ma eBRANA k dispozici specialisty s §ir§im spektrem dovednosti a &asovou kapacitou,
coz jim umoziuje efektivné zvladnout Sirsi Skalu ukola.

V hovorech snazim zdtiraznit, ze eBRANA nabizi své sluzby, které umoziuji firmé bud’ rozsitit
dovednosti jejich zaméstnancli prostfednictvim spoluprace a vzdélavani, nebo pfenést Cast
svych marketingovych aktivit na externi poskytovatele sluzeb, tedy eBRANU. Oni si tak
nemusi platit dal§iho interniho ¢lovéka, ale mohou vyuzit sluzeb eBRANY.

Respondentka R2

1. Jakym zptisobem si vybirate potencialniho klienta, podle ¢eho se Fidi vybér?

Potencialniho klienta si vybirdm prostfednictvim webovych strdnek a sleduji v internim
systému, zdali jiz v minulosti probéhla n¢jaka interakce s danou firmou. Pii prozkoumévani
webovych stranek se zamétuji predevsim na kariérni stranky, nebot’ toto téma mi umoznuje
oteviit dialog a Iépe porozumeét potencidlnimu klientovi. Doporuceni od existujicich klient
nejsou hlavnim zdrojem vybéru, hlavné se spoléhdm na interni databazi a dostupné informace.

2. Oslovujete jen ty klienty, ktefi maji webové stranky?

Zatim oslovuji pouze klienty, ktefi maji webové stranky. U firem, které webové stranky nemaji,
se zpusob komunikace lisi. Pfi hledani kontaktti obracim 1 na jiné zdroje, nebot’ na webovych
strankéach firem Casto nenalézdm piimé kontakty na jednatele. Malokdy se setkavam s tim, ze
je Cislo na jednatele k dispozici. Proto se zamétuji na vyhledavani kontaktli pfimo na Google,
kde vyhleddvam jméno jednatele a ndzev firmy. Tento piistup se mi osvédcil, nebot’ jsem méla
situace, kdy jsem volala do firem a komunikovala s asistentkou, kterd mi odmitla poskytnout
kontakt na n€koho kompetentnéjSiho. Kdyz jsem tam volala po ptl roce znovu, podatilo se mi
pravé na internetu vyhledat pfimy kontakt na jednatele. Rdzem se mi podafilo domluvit
schiizku. Takovych situaci jsem zazila nejednou.

3. Kolik firem tydné / mési¢né (podle situace) oslovite, kolik vim rovnou odmitne,
kolik klientii souhlasi s dalSim kontaktem, jaka je celkova uspéSnost?

Béhem volaciho ¢asu, obvykle volam pfiblizné pét hodin denné. V pribéhu této doby se mi
podaii navazat kontakt s ur€itym poctem firem, avSak pfesny pocet zavisi na tom, jak rychle
firmy reaguji na volani. V primeéru se mi podafi vytocit okolo 30 az 40 telefonnich ¢isel za den.
Nicméné vysoké procento hovorl jsou nedovolané/odloZené. VéEtSinou se mi podaii navazat
hovor s kompetentni osobou se dvéma az tfemi firmami denné, n€kdy 1 vice.
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Pokud jde o celkovou tspésnost, nejsem schopna stanovit pevné procento, protoze se to lisi.
Existuji dny, kdy hovory pouze odkladdm na jiny termin a jindy jsem neustdle odmitana.
Stanoveni pfesného procentualniho uspéchu je proto pro mé obtizné.

4. Mate predem informace o klientovi, jehoZ oslovujete? Pokud ano, kde a jak jste je
ziskal?

Pted zahajenim kontaktovani klientt se dikladné vénuji piipraveé. Povazuji to za nezbytny
prvek pro vytvoreni silného prvniho dojmu. Sviij prizkum potencidlniho klienta zahajuji tim,
ze nahlizim do Merku a na webové stranky, abych zjistila informace o firm¢, véetné toho, kdo
je jednatelem. Kladu diraz na vyhleddvani kontakti kompetentnich osob, jak uZz jsem
zminovala ve druhé otazce rozhovoru, a preferuji oslovovani mladsich jednateld, u kterych
pfedpokladam vétsi znalosti online technologii.

Kromé toho pouzivam Google k ovétfeni a doplnéni informaci. Pti pfipravé na hovory se
zamé&iuji na zjisténi oboru, kariérnich stranek a socidlnich siti klientd. Snazim se ziskat co
nejuplnéjsi predstavu o firmé&, abych méla vhodny zéklad pro komunikaci.

5. Jakym zpusobem docilujete toto, abyste klienta zaujaly nabidkou spoluprace se
spole¢nosti eBRANA?

Ma strategie zahrnuje predkladéani referenci z podobnych obori, které mohou presvédcit klienty
0 uspeésné spolupraci. Duraz kladu na dlouhodobé vztahy se zakazniky, coz demonstruji skrze
piiklady spolupraci. Jednim z ptipadi, kde takovou strategii vyuzivam, jsou naptiklad stavebni
firmy, kam rada volam. Stavebni firmy se Casto potykaji s nedostatkem zaméstnancti nebo ze
zameéstnanci nechtéji pracovat. Od toho se odviji 1 personalni otazky.

Firmy &asto argumentuji, Z¢ jim eBRANA s takovym problémem neni schopna pomoct.
V navaznosti na to jim argumentuji, ¢ ma eBRANA klienty pravé ze stejnych obori, se
kterymi spolupracuje tieba uz 10 let a fesi tam podobné problémy.

6. Nabizite potencialnim klientim sluZby spole¢nosti e BRANA jako univerzalni
bali¢ek, nebo zdiiraznite jednu ze sluZeb, ktera se vam zda pro klienta nejvhodné;jsi?

Ptistupuji k jednotlivym hovortim s potencialnimi klienty individualné, sluzby nenabizim jako
univerzalni bali¢ek. Maj pfistup zavisi na konkrétni firmé a jednotlivci, s nimz hovofim, a na
jejich ochoté sdélit mi své potieby a problémy. Obvykle za¢indm rozhovor klientovou kariérou,
pokud ji na webovych strankach maji, ale nezaméiuji se vyhradné na tuto oblast. Klientovi se
snazim pfiblizit oblasti, kterym se eBRANA vénuje, a vysvétlim, ze kazda spoluprace je
individualni, s ohledem na specifické potieby kazdé firmy. Zmitiuji, e mu eBRANA mize dat
zpétnou vazbu, kde se dozvi tfeba i néco vic, co tfeba on nevnima jako problém, ale problémem
byt miZe.

7. M4 firma, jiZ oslovujete, svého specialistu na marketing? Pokud ano, jakym
zpisobem zdiivodnite, 7¢ marketingové sluzby spoleénosti eBRANA jsou pro firmu
vhodnéjsi, nez ¢innost vlastniho zaméstnance?
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Ano, nékteré¢ firmy, se kterymi hovofim maji. Interni marketdky ve firmach neberu jako
problém, spiSe naopak. Pokud firmy zmini, Ze je maji, tak na to navazuji ve smyslu, Ze je to
skvélé, ze je pak spoluprace jednodussi. Déle jim i nabidnu, Ze market’dkiim klidné zavolam,
pokud je do toho chce kompetentni osoba zapojit, ¢i at’ se tento pracovnik také zacastni
schiizky, Ze budu jedin¢ rada, nebot’ to prospéje vzajemnym vztahtim.

Rozhovor s respondentkou R3

1. Jakym zpiisobem si vybirate potencialniho klienta, podle ¢eho se Fidi vybér?

Pt1 vybéru potencialniho klienta se primarné fidim dostupnosti kontaktu k osobé s odpovidajici
kompetenci. Vyhledavam piimé kontakty nebo si je aktivné zjistuji. Jestlize neni k dispozici
konkrétni kontakt, obvykle neoslovuji danou firmu, nebot preferuji efektivni komunikaci
s odpovédnymi jedinci.

Déle je pro m¢ dllezité, abych védéla, jaké sluzby ¢i produkty maji smysl konkrétnimu
klientovi nabidnout. Naptiklad, pokud se jedna o Cerpaci stanice, kterd se prezentuje pouze
vizitkami, tak tam ani nevoldm. TakZe urcité, aby tam byl n¢jaky potencidl pro nabidnuti sluzeb
eBRANY.

Réada si vybirdm spolecnosti s technickym zamétfenim, jako jsou strojirenské firmy, kde
ocekavam vétsi potencidl pro spolupréci a kde mam jiz pozitivni zkuSenosti.

2. Oslovujete jen ty klienty, ktefi maji webové stranky?

Neomezuji se pouze na klienty, ktefi jiz maji své webové stranky. V tydnu jsem zrovna
kontaktovala spole¢nost, kterd dosud zadn¢ webové stranky neméla. AvSak informovali mé, ze
na nich pravé pracuji. Snazim se vyuzivat rizné piilezitosti a objevovat nové moznosti,
1 v ptipadech, kdy zatim webové stranky nemaji. Je pro me zajimavé zjistit, pro¢ je nemaji a zda
by méli zajem o jejich vytvoreni. Vidim tedy potencial i v takovych ptipadech, a proto je rovnéz
kontaktuji.

3. Kolik firem tydné / mési¢cné (podle situace) oslovite, kolik vam rovnou odmitne,
kolik klientii souhlasi s dal§im kontaktem, jaka je celkova uspéSnost?

Kazdy tyden oslovim pfiblizn€ patnact firem, coz se pfi primérném poctu pracovnich dnil
v mésici vyrovna 75 kontaktim za mésic. Z tohoto celkového poctu mi vétSinou odmitne
piiblizné 68 firem. Je to vysoké &islo, ale je soucasti procesu. Zbyvajicich nékolik firem
vykazuje zdjem a bud’ souhlasi s dal§im kontaktem, nebo Z4daji o zaslani informaci o nasi firmé
e-mailem. Nicméné¢ zkuSenosti s mailem ukazuji, Ze vétSina téchto kontaktl timto zpisobem
spiSe odvadi pozornost a emailovd komunikace zpravidla nevede k dal§imu pokroku.

Pokud jde o domluvené schlizky, obvykle se mi podaii domluvit jednani s klienty, avSak ¢asto
se stane, zZe tyto schliizky byvaji zruSeny. Pravé tento tyden se mi podafilo uskutecnit dvé
schlizky, které prob&hly, a to navzdory tomu, Ze jedna z nich byla odkladana po dobu ptil roku.
Za mésic se mi podafi napldnovat pfiblizn€ sedm schiizek, ale z toho probéhnou pouze dvé az
tii.
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4. Mate predem informace o klientovi, jehoZ oslovujete? Pokud ano, kde a jak jste je
ziskal?

Ptredem ziskavam informace o klientech ptedevsim z Merku, Google a webovych stranek dané
spole¢nosti. Pro dalsi hlubsi pohled obcas vyuzivam LinkedIn, zejména pokud potiebuji ziskat
kontakt na konkrétniho jednotlivce. Nicméné, i pfes tyto snahy se mi zatim nepodaftilo skrze
LinkedIn obdrzet odpovéd’, i kdyz jsem oslovila piimo jednatele.

5. Jakym zptsobem docilujete toto, abyste klienta zaujaly nabidkou spoluprace se
spole¢nosti eBRANA?

Pti navazovani kontaktu s klienty, misto toho, abych se pouze odvolavala na minulé uspésné
spoluprace, preferuji vyuzivat osobni ptistup. To znamena, Ze se zaméfuji na to, co mi na jejich
webovych strankach imponuje nebo co mi piijde jako spoleény zajem s eBRANOU. Napiiklad,
pokud m¢ zaujmou jejich kvalitni fotografie nebo kreativni popis v sekci "O nés", pochvalim
jim to hned na zacatku hovoru. A vétSinou jsou klienti radi a hovoii se mnou dal. Timto
zpusobem vytvaiim vzajemnou diveéru a upoutdvam klientovu pozornost. Postupné seznamuji
doty&ného s tim, kdo jako spole¢nost e BRANA je a co déla. Pokud béhem telefonatu vidim
zé4jem, Ze néco fesi nebo naopak netesi, ale byli by k tomu naklonéni, tak jim nabidnu schiizku.

6. Nabizite potencialnim klientim sluZby spole¢nosti e BRANA jako univerzalni
bali¢ek, nebo zduraznite jednu ze sluZeb, ktera se vim zda pro klienta nejvhodnéjsi?

Kdyz vidim, ze klient potfebuje fesit vice oblasti nebo nemé nic pokrytého, zdiraznim nasi
schopnost poskytovat komplexni marketingové feSeni. Nabizim Sirokou Skalu sluzeb a ze se
konzultanti radi s klientem podrobné&ji poradi schiizce, kde mohou témata vice oteviit. Na
druhou stranu, pokud klient tvrdi, Ze ma vSechny oblasti pokryty, ale mozna néco chybi,
napfiklad prizkum spokojenosti zaméstnancti nebo prizkum spokojenosti klientl, tak
prizptisobim nabidku sluzeb tak, abych reflektovala konkrétni potfeby s doty¢nym. Celkové se
snazim nabizet sluzby komplexné, ale dle specifickych pozadavki a situace nabidku upravuji
na konkrétni sluzby.

7. Ma firma, jeZ oslovujete, svého specialistu na marketing? Pokud ano, jakym
zpisobem zdiivodnite, e marketingové sluzby spole¢nosti e BRANA jsou pro firmu
vhodnéjsi, nez ¢innost vlastniho zaméstnance?

Vétsina firem, které kontaktuji, nema vlastniho specialistu na marketing. Pokud ano, ¢asto mi
doty¢ni pfedaji kontakt pfimo na market'dka, ale vétSinou to tam skonc¢i. Obcas se sice
domluvime na schiizce, ale ¢asto nedojde k realizaci obchodu. Kdyby $§li na schizku spise
jednatelé, bylo by to lepsi, nez kdyz se jednéni uskute¢ni pouze s market’dkem.

Firmam, které uz maji svého market’dka, fikam, ze je skvé€lé, ze ho maji, protoze nam to
usnadiiuje spolupraci a umoznuje nam lépe komunikovat. Nevymlouvam tedy jednateltim, Ze
by méli spolupracovat s ndmi misto s marketakem, ale spiSe zdlraznuji, Ze prace market'dka
vyzaduje hodné ¢asu a Usili a je lepsi mit k dispozici i tym odbornikd, jako je eBRANA.

74



