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1. Uvod

Pfi soucasné konkurenci ve vSech oblastech lidské ¢innosti je kliCovym faktorem
uspéchu kvalita, a to kvalita produkce, ale i kvalita doprovodnych sluzeb, vcetné
informacnich. To vSe je vSak ovlivnéno kvalitou celé firmy a zejména jejiho fizeni.
Kvalita fizeni je dana ptedevs§im urovni lidi, ale dnes stale vice i irovni informatiky. To
znamena, ze na informatiku se nemizeme divat pouze jako na provozni zalezitost chodu
firmy, ale jako na vyznamny ndstroj zvySovani kvality. V poslednim desetileti
technologicky vyvoj, rozvoj komunika¢nich a informaénich technologii napomaha
K postupnému rozvoji informaéni spole¢nosti. Tato spoleénost vyzaduje nejen ziskavat
nepieberné mnozstvi informaci, ale predevsim dokazat tyto informace v zanedbatelném
Case zpracovat a vyuzit jako konkuren¢ni vyhodu.

Vlivem rozvoje technologie je mozné zjistovat potfeby zakaznikli bez ohledu na
jejich aktudlni vyskyt a informovat zdkazniky o zbozi bez ohledu na misto jeho
aktualniho ulozeni. Zakaznik navic neocekdva dodavku jednotlivych sluzeb, ale
uspokojeni jeho potteby, tedy dodavku produktu, ktery obsahuje jednotlivé sluzby tak,
aby produkt jako celek jeho potiebu uspokojil. Zjistovani by mélo sledovat nejenom
kratkodobou perspektivistu soucasnych potieb, ale i dlouhodobou perspektivistu
budoucich potieb tak, aby spole¢nost poznala své zdkazniky co nejlépe.

Prokazatelnym klicovym faktorem uspéchu je efektivni péce o zakazniky,
vytvafeni a dlouhodobé udrzovani vztaht se zdkazniky. Toto podporuje fizeni vztaht se
zakazniky, které usiluje o loajalitu zakaznikd a individudlni pfistup k nim. Diky
efektivni koncepci fizeni vztahli se zdkazniky lze reagovat na trzni zmény pruzné a
trvale si udrzovat konkurenéni vyhodu a postaveni na trhu.

Tato diplomova prace je zaméfena na fizeni vztahl se zdkazniky neboli CRM a
jeho praktické vyuziti v ramci udrZeni loajality zdkaznikl reklamni spolecnosti WIP
Reklama. Dusledné dodrzovani tohoto systému v podobé jasnych pravidel v ramci
firemnich aktivit, dovoli 1épe poznat zdkaznika, odhadnout rychleji jeho chovani a
ptéani. A to vSe pfi ziskani co nejvétsiho obratu, zachovani zékaznické loajality a udrzeni

minimalnich nakladu.



2. Literarni prehled

V teoretické Casti diplomové prace je predlozen literarni prehled, ktery je pfevazné
zpracovan z dostupné odborné literatury a poslouzi k zpracovani praktické ¢asti, ktera

se o tento literarni prehled opira.

2.1 Sluzby

Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo schopnost, které mize jedna strana nabidnout
druhé strang. Sluzba je svou podstatou nehmotnd a nevytvaii zadné hmotné vlastnictvi.
Poskytovani sluzby mize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem
(KOTLER, 1998).

Sluzba je ¢innost, kterd v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou
interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pievod
vlastnictvi. SluZzba mlzZe vést ke zméné podminek a jeji produkce mize ¢i nemusi byt
uzce spojena s fyzickym produktem (PAYNE, 1996).

Trzni nabidka firmy zahrnuje 1 urcité sluzby. Sluzby mohou tvofit podstatnou, nebo
relativné malou ¢ast celkové trzni nabidky firmy. Z tohoto hlediska rozliSujeme pé&t
kategorii trzni nabidky:

o Cisté hmotné zbozi: Nabidka se sestava jen z hmotného produktu.

o  Hmotny produkt spolu se sluzbou: Hmotny produkt (zboZi) je nabizen spolu
se sluzbami (jednou nebo vice), aby se zvysila pfitazlivost produktu pro
spotiebitele.

e Hybrid: Nabidka se sklada ze dvou stejnych dilti — zbozi a sluzeb.

o Sluzba spolu s malym podilem hmotného produktu: V nabidce prevlada
sluzba a spolu s ni je nabizen i maly dopln¢k ve form& zbozi nebo dalsi
drobné¢;jsi sluzba.

o Cistd sluzba: Nabidka se sklada pouze ze sluzby.

(KOTLER, 1998)

2.1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzbam jsou obecné ptisuzovany Ctyfi vlastnosti: nehmatatelnost, proménlivost,
ned¢litelnost a pomijivost. Mlzeme vSak najit pfiklady sluzeb, které néjakou z

uvedenych vlastnosti postradaji. Vlastnosti sluzeb je proto vhodné zvazovat na



kontinuu: kazda sluzba je specifickou kombinaci vlastnosti, kterou jsou v ni zastoupeny
v ur¢itém poméru. Rozpoznat miru zastoupeni jednotlivych vlastnosti u dané sluzby je

velni diilezité pro stanoveni celkové koncepce marketingové politiky (PAYNE, 1996).

Nehmotnost

Nehmotnost je nejcharakteristictéj$i vlastnosti sluzeb a od ni se odvijeji dalsi
vlastnosti.

Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem — nelze si ji pied koupi
prohlédnout a jen v malo ptipadech ji Ize vyzkouset. Mnoh¢ vlastnosti, na které se pii
podpoie prodeje zbozi odvolava reklama a které zdkaznik mize pouhym pohledem
ovéfit, zustavaji tak pfi prodeji sluzeb zdkaznikovi skryté. Neékteré prvky, které
pfedstavuji  kvalitu nabizené sluzby,ako naptiklad spolehlivost, osobni pfistup
poskytovatele sluzby, diveéryhodnost, jistota, apod. 1ze ovéfit az pti nakupu a spotiebe

sluzby (JENECKOVA, VASTIKOVA, 2001).

Nedélitelnost

Pro sluzby je typické, Ze jsou vytvareny a konzumovany soucasné. Jestlize néjaka
osoba poskytuje sluzbu, stava se tato osoba soucasti sluzby. Je-li pfi poskytovani sluzby
pfitomen 1 zékaznik, vznikd interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem, kterad je
specidlnim rysem marketingu sluzeb. Na vysledek poskytované sluzby mé potom vliv

jak poskytovatel, tak zakaznik (KOTLER, 1998).

Promeénlivost

Sluzby jsou vysoce proménlivé, protoze zaviseji na tom, kdo, kdy a kde je
poskytuje. Firmy poskytujici sluzby mohou ucinit tfi kroky smérem k fizeni kvality.
Prvni krokem je investice do lidskych zdrojti, do vybéru a vyskoleni personalu. Druhym
krokem je standardizace procesu poskytovani sluzeb pomoci organizace. Je vhodné pii
pfipravé na poskytnuti sluzby projit cely proces na zkouSku. Odhali se tim za provozu
plynulost procesu a mista, kde by mohly vzniknout problémy. Tietim krokem je
sledovani spokojenosti zékaznika, které probiha na zéklad¢ pfani a stiznosti, prizkumu
zékaznikli, kontrolnich ndkupt atd. Na zdklad¢ téchto udaji je mozné zjistit Spatné

sluzby a postarat se o napravu (KOTLER, 1998).



Pomijivost

Z nehmotnosti sluzeb vyplyva téz jejich pomijivost, nebot’ po poskytnuti sluzby
dochazi k uspokojeni zakaznika, které vSak po urcité dobé odezniva a zakaznik sluzbu
pozaduje opétovné. Pokud je sluzba poskytnuta kvalitné, zakaznik se vraci, naopak
nekvalitné poskytnuta sluzba zakaznika odradi od dalSich pokust kontaktovat daného

poskytovatele PARMOVA, 2004).

2.2 Rizeni vztahi se zakazniky

Tento typ fizeni sluzeb (a prodeje vyrobkil) ma za sviyj cil usilovat o loajalitu
zdkaznika a je charakteristicky svou snahou o individudlni pfistup ke vSem stadlym
zakaznikim (PARMOVA, 2004)

Rizeni vztah se zakazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a
technologii IS/IT s cilem maximalizovat loajalitu zakazniki a v duasledku toho i
ziskovost podniku. Je soucasti podnikové strategie a jako takové se stava soucasti
podnikové kultury. Technologicky stdle vice vyuziva potencidlu a moznosti internetu
(DOHNAL, 2002).

Customer Relation Management (CRM) znamend aktivni tvorbu a udrzovani
dlouhodobé prospéSnych vztahii se zakazniky. Komunikace se zakazniky je pfitom
zajiSténa vhodnymi technologiemi, které ptedstavuji pro akcionafe i zaméstnance firmy
samostatné procesy s ptidanou hodnotou (WESSLING, 2003).

Customer Relation Management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
optiméalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zékaznickych potieb.

Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran.

2.3 Historicky vyvoj vztahu k zakazniku

Jiz od stiedoveku se lidé zabyvali hledanim riznych metod a strategii uspésného a
efektivniho obchodu s vyrobenymi produkty.Remeslnici i obchodnici se snazili navézat
se svymi zékazniky pozitivni a trvaly vztah, informace o svych ,klientech® a
piedchozich obchodnich ptipadech si uchovavali v hlavé, a proto i v budoucnu byli
schopni odhadnout s jakou pfedstavou o koupi k nim staly zakaznik ptichazi. Timto
zptisobem osobnich vztahli tento systém fungovat az do druhé poloviny dvacatého

stoleti.



V roce 1962 byl poprvé pouzit termin marketing, tim padem dostava tizeni vztahi
se zdkaznikem novou dimenzi: ptichdzi éra ovliviiovani chovani zakaznika. Nebot’ novy
postup jednani se zakazniky — marketing — uziva novych: rezimt, metod, strategii,
taktik, se stava z trhu fizeného vyrobcem a jeho nabidkou trh, kde rozhoduje zédkaznik.
Ten se stava jako stézejni prvek predmétem rtiznych analyz. Zakaznik je poznavan na
zakladé¢ znaki; délen do segmentt, které maji spolecné motivy koup¢ a hodnoty.

V roce 1969 piichazi 1. pateini systém internetu, je polozen zékladni kédmen
vyuzivani informacnich technologii (nejdiive pro védecké tucely, posléze pro komeréni
informaci probiha obousmérné od vyrobce k zakaznikovi a naopak, informace jsou
zpracovany na vSech stupnich distribu¢niho fetézce.

Spolu s narGistem vyznamu komunikace doSlo téz ke zrodu CRM I, ktery byl
charakteristicky nasledujicimi aspekty: orientovany na technologii fizeni, datamining a
datahouses, efektivni reverzibilnim komunikace se zakaznikem s cilem poznavat a
ovliviiovat jeho nakupni chovani a rozpoznéavaci procesy.

Osmdesata 1éta 20. stoleti pfinesla rozvoj IT, ktery urychlil zdroj komunika¢niho
CRM (typu I). Na konci osmdesatych let doSlo v roce 1987 k vytvoreni koncepce CRM
II. Jednalo se o kombinovany systém, ve kterém zacala hrat roli hodnota produkce.Tato
hodnota byla komunikovana od producentli k zakaznikim a jako druhd dimenze
pusobila marketingovd komunikace, kterd méla za kol ovlivilovat vztahy se zakazniky.
Byla to téz éra vzniku elektronického obchodu, ktery povysil komunikaci informaci o
produktech na turoven jejich elektronického prodeje. V tomto obdobi se jednalo o
marketingové komunika¢ni typ CRM.

V poloviné¢ devadesatych let se zafal projevovat dalsi fenomén moderni
ekonomiky. Jiz od roku 1996 se zacina hovofit o globalizovaném trznim hospodafstvi.
Projevy globalizace, které I1ze nejjednoduseji rozpoznat a které maji vyznam pro fizeni
vztahii se zékazniky, jsou napiiklad: lokdlni hyperkonkurence na riznych trzich
(nabidka tadové presahuje poptavku), existence nadndrodnich firem, které pfichdzeji s
novymi pfistupy v fizeni.

Proto doslo 1 v CRM k tvorbé nové idey: fizeni hodnot pro adresovany trh v rezimu
trvale udrzitelného ekonomického a ekologického rozvoje planety. Firmy pfistupuji na
myslenku fizeni hodnot VM (Value Management) a dale na trend globalniho fizeni
kvality GQVM (Global Quality Value Management) a na myslenky jiz star$i teorie a

praxe TQM (Total Quality Management). Na to nasledovalo dalsi ,,vynucené* doplnéni



koncepce CRM a podniky se zacaly orientovat na tvorbu a fizeni adresnych hodnot pro
zakaznika.

Dalsi vyvojova zména nastala v roce 2000, kdy se zacina hovofit o ITVCRM
(Information Tehcnology Value Customer Relationship Management). Jedna se o fizeni
vztahii producentl a prodejct se zakazniky se odviji na bazi hodnotvorného pojeti s

vyuzivanim informaénich technologii (PARMOVA, 2000).

2.4 Prvky rizeni vztahi se zakazniky

Ttemi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mezi nimi
bezprostiedni souvislost a dopliiuje je ctvrty prvek:
1. Lide (lidské kapital, zakaznici)
2. Obchodni procesy (zaméteni, prolinani)
3. Technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost)
4. Obsahy (data, obsah)
Vyznam a ucel téchto Ctyf prvkl spociva v komplexnim pohledu na CRM, nikoliv
v detailnim zaméfeni na vyznam jednotlivych prvki. Aby bylo mozné implementovat
CRM do stavajicich organiza¢nich struktur, je tieba se zabyvat kvalifikaci personalu,

technologickym vybavenim, zaméfenim obchodnich procesi a spravou dat
(WESLLING, 2003).

Zakaznické
potieby

Technologie " Zakaznici

Dialog, vztahy, epizody,
zpétna vazba

Procesy Data
Firma

Obr.1 Prvky CRM (Chlebovsky, V., 2005)



2.4.1 Lidé

Kazdy kontakt se zakaznikem, a to za jakychkoliv okolnosti a prostfednictvim
kteréhokoliv zaméstnance, je soucasti celkového obrazu, které si zakaznik o podniku
vytvaii a podle kterého bude podnik hodnotit. To samoziejmé predpoklada, ze kazdé
odd¢leni a kazda funkce musi splnit své tkoly, coz vSak neni konec, ale zacatek usili o
zlepSovani kvality.

Z uvedené definice je zfejmé, jak zasadni podminkou pro uspéch tohoto usili je
aktivni ucast vSech zaméstnanci, a to od recepce pfes administrativu, vyrobu, servis,
obchod az ke generalnimu fediteli. Od fidicich pracovnikil se v této souvislosti ocekava,
ze budou demonstrovat svymi postoji a svymi vykony to, ze duvefuji tymu, ze mize
vyrazné zvysit kvalitu a koncentraci na zakaznika a ze vytvafi pro takové usili

atmosféru a prostor (DOHNAL, 2002).

2.4.2 Procesy

Cilem inovacnich aktivit CRM je aktualizace podnikovych procesu, které souviseji
se zakaznikem a které prostfednictvim svych dil¢ich aktivit realizuji pfisluSny obchodni
model podniku. Obchodni model ma slouzit k porozuméni logice vytvarené hodnoty
podniku a k vymezeni obchodniho prostoru. Obchodni model je tedy strategickym
nastrojem, ktery zohlediuje situaci konkurence, zakaznikd, partnert a mozné formy
spoluprace. Definuje celkovou obchodni architekturu, jeji pravidla, potencidlni pfinosy,
zakladni zdroje piijml apod. Strategické cil obchodniho modelu je zifejmy, je to
schopnost poskytnout pozadované feSeni danému zdkaznikovi pifi minimalizaci
vlastnich nakladu.

Proces je jiz konkrétnim realizatorem tfady aktivit v ramci pfisluSného obchodniho
modelu. Proces je zdkladni jednotkou fizeni a hodnoceni a jako takovy musi mit
definovan minimalné svého vlastnika, obsah, metriky a zdroje. Procesy CRM se déli do
tti hlavnich skupin. Jsou to procesy marketingu, obchodu a sluzeb. Jejich cilem je
ziskani co nejhlubSich znalosti o zakaznikovi a nasledné vyuziti téchto znalosti pro
budovani vztahu se zakaznikem. ZkuSenost ukazuje, Ze nejvétsiho uspéchu dosahne ten
dodavatel, ktery svym zékaznikiim nabidne podporu pfi vytvéateni jejich vlastni pfidané

hodnoty, pro kterou hledaji uplatnéni na trhu (DOHNAL, 2002).



2.4.3 Technologie

Vlivem rozvoje technologie je mozné zjistovat potieby zakaznikli bez ohledu na
jejich aktudlni vyskyt a informovat zdkazniky o zbozi bez ohledu na misto jeho
aktualniho ulozeni. Zékaznik navic neocekava dodavku jednotlivych sluzeb, ale
uspokojeni jeho potieby, tedy dodavku produktu, ktery obsahuje jednotlivé sluzby tak,
aby produkt jako celek jeho potiebu uspokojil, Koncepce a vyuziti informacénich
technologii musi pfitom predevsim reflektovat pozadavky podniku, efektivni a moderni
zpusoby komunikace se zdkazniky a neméla by byt pfedem diktovana schopnostmi
pouzitych technickych subsystémi (tedy nikoliv potieby vyrobce, ¢i dodavatele
hardwaru a softwaru).

Do operacni casti zjednodusené architektury CRM fadime vSechny softwarové
aplikace, které se néjak dotknou zdkaznika, a to provozované bud’ jako podplrné
aplikace (v literatufe je zaveden pojem Back Office), nebo aplikace vyuzivané pii
kontaktu se zdkaznikem (podobné€ je bézné¢ uzivan pojem Front Office) (DOHNAL,
KUCERA, 2001).

2.5 Zasady rizeni vztahi se zakazniky

Ustiednim pojmem v tivahach o vztahu se zikaznikem je vytvafeni hodnoty.
Rozvoj tohoto vztahu vyZzaduje dikladnou znalost procesu, ve kterém zakaznik vytvari
hodnotu.Uvazime-li cely proces, snizuje se vyznam jednotlivého ndkupu. Cilem fizeni
vztahil se zdkazniky neni maximdalni zvySovéni trzeb z jednotlivych ndkupl, nybrz
vytvofeni trvalého vztahu se zakaznikem. Pii fizeni vztahu se zdkaznikem by méla
spole¢nost pracovat v podminkach takového vztahu. Ob€ strany by se mély ve svych
postupech navzijem co nejvice ptizplsobit, aby se hodnota vytvarela na obou stranach.
Podle této filozofie neni konkurencni schopnost zaloZzena vylu¢né na cenové soutézi,
nybrz 1 na tom, zda je spole¢nost schopna pomoci zdkaznikovi zajistit ptislusSnou
hodnotu.

Druhou zéasadou je pohlizeni na produkt jako na proces. V tomto kontextu je pak
naprosto bezvyznamné tradi¢ni déleni zbozi a sluzeb. Produkt by mél byt povazovan za
entitu, v jejimz ramci dochazi k vyméné mezi spoleCnosti a zdkaznikem.
Prostfednictvim této vymény jsou schopnosti a znalosti spolecnosti c¢astené

transformovany do vytvareni zakaznické hodnoty. Tim se vyrobkova diferenciace stava
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diferenciaci procesu a otvird neomezené Sance k vybudovani riiznych typt vztaht se
zakazniky. Dokonce i hromadné vyroby mohou byt diferencovany zménou procesi ve
vztazich se zédkazniky.

Tteti zasada se vztahuje k odpovédnosti spolecnosti. Podle této filozofie nestaci,
uspokojuje-li spole¢nost potieby zakaznika. Nesta¢i ani, je-li zakaznik spokojen.
Spole¢nost miize vytvaret solidni vztah za ptedpokladu, Ze pfijme odpovédnost za
rozvoj téchto vztahti a nabidne zakaznikiim moZnosti k vytvafeni vlastni hodnoty

(STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

2.6 ZvySena hodnota vztahu se zakaznikem

Zasadnim cilem fizeni vztahl se zdkaznikem je zvySovani hodnoty tohoto vztahu.
Spole¢nost musi rozhodnout, jakym zpisobem najde mezi zakaznickou zakladnou
hodnotné vztahy, a veskera prace, ktera bude pro rozvoj vztahu vykonédna, by méla byt
hodnocena na zaklad¢ toho, jak ovliviiuje vyvoj hodnoty vztahu.

Co mame na mysli, kdyZz hovotime o hodnoté vztahu se zdkaznikem? Tento vztah
ziskovost vztahu. Jinymi indikatory hodnoty vztahu mohou byt: financni vyjadieni
vztahu, ziskovost vztahu v pribéhu jeho existence, trvani vztahu, podil zakaznika,
pevnost vztahu (véetné spokojenosti zdkaznika), hodnota referenci a hodnota schopnosti
a znalosti.

Mira hodnoty vztahu souvisi s oborem podnikéni a danou spolec¢nosti. Proto kdyz
se spolecnost rozhoduje pro strategii, musi se také rozhodnout, v jakych dimenzich bude

mefena hodnota vztahti (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

2.6.1 Ziskovost vztahu se zakaznikem

Ziskovost vztahu se zdkaznikem se vztahuje k ziskovosti specifického vztahu v
urcitém Casovém obdobi, tj. pfijem ze vztahu — naklady na vztah = ziskovost. Doba po
kterou se méfeni ziskovosti bézné provadi, je jeden rok. Ziskovost definovana timto
zpusobem je absolutni, nikoliv relativni hodnotou. Vztah se zékaznikem, ktery je
vynosn¢jsi nez ostatni, vytvaii pro spolecnosti pozitivnéjsi cash flow, a to v absolutnim
vyjadfeni. To pochopitelné znamend, Ze rozsah vztahu v sobé zahrnuje rozmér

ziskovosti. Pfi hodnoceni ziskovosti vztahu se zékaznikem se musi pfihliZet k investici,
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kterou bylo nutno vlozit, aby vztah vibec vznikl. Ziskovost vztahu se vyviji
zvySovanim trzby docilené v ramci vztahu a snizovanim nakladl, které se vztahuji k
jeho udrzeni.

K tomu, aby vztah se zakaznikem zustal v celém svém prubéhu ziskovy, je tieba
znat jeho ro¢ni ziskovost a vy¢islit jeho soucasnou Cistou hodnotu. Problém vsak je, ze s
urcitosti nelze stanovit délku vztahu, takze je jeho soucasnd hodnota urcovana na
zéklad¢ budoucich ocekavani. V piipad€, Ze nezname vyvoj rocni ziskovosti. Stézi

stanovime hodnotu vztahu (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

2.6.2 Trvani vztahu

Doba trvani vztahu se zédkaznikem ovliviluje tfi véci. Za prvé, doba trvani vztahu
spolu se ziskovosti vztahu predstavuje startovaci caru pro kalkulaci ziskovosti vztahu po
dobu jeho Zivotnosti.

Za druhé, vztah, ktery trval po urcitou dobu, ma casto daleko pevnéjsi zaklad diky
vazbam, které v jeho prubéhu vznikly. Takovy typ vztahu mize byt vyhodné vyuzit
jako reference. Tieti pohled je pragmaticky. Trva-li vztah dlouhou dobu, nabizi se tim
spolecnosti fada pfilezitosti rozvijet tento vztah s pomoci fidicich néstroji k tomu

ur¢enych (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

2.6.3 Hodnota schopnosti a znalosti

V nékterych oblastech je hodnota vztahu se zdkaznikem posuzovédna na zakladé
zpusobilosti zdkaznika. Komplikovani zakaznici a takovi, ktefi nas stoji hodné casu,
jsou Casto hodnotni, protoZze do vztahu vnaseji schopnosti a znalosti, které spole¢nost
sama o sob¢ nema. Nuti také spolecnosti k rozvoji novych schopnosti a znalosti a
vyvolavaji tak zmény.

Aby se vztah vyvijel pozitivhim smérem, je Casto nutné, aby zdkaznici aktivné
sdileli své schopnosti a znalosti. Nékteti zdkaznici mohou pifinaSet velmi malo z
hlediska ziskovosti vztahu, nicmén¢ sou¢asn¢ mohou nutit spole¢nost, aby se rozvijela a
ucila. Spolecnost nemiize byt lepsi nez jeji nejlepsi zakaznik. Z pohledu hodnoty vztahu

se zakaznikem je vzdjemné uceni stézejni (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).
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2.6.4 Referen¢ni hodnota

Zakaznik ma casto na trhu referen¢ni hodnotu. Hodnota vztahu se zédkaznikem je
ovlivnéna 1 tim, jaké kontakty 1ze jeho prostiednictvim ziskat. Siln€¢ oddani zakaznici,
ktefi jsou pfipraveni doporucit spolecnost a pracovat z jejiho povéteni, jsou cenni,
protoze mohou vyznamné pfispét ke zrodu novych vztahi. Tito zdkaznici jsou jakymsi
propojenim v siti specifického obchodu. V ekonomickém a spoleCenském svéte je
vytvareni nejriznéjSich spojeni dnes obecnym jevem, a proto ma referencni hodnota
zakaznika véEtsi vyznam.

Vyznam zakaznik pro doporuceni byl obchodnim marketingem vzdy uznavan.
Ale vyznam doporuceni vyznamné vzrostl i na stran¢ zdkaznika. Je to Cisté zalezitost
komunikace. Zakaznici budou vice diveéfovat sdélenim ostatnich zakaznikd nez sdéleni

spole¢nosti (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

2.6.4 Potencialni hodnota

Vyse uvedené rozméry hodnoty vztahu se zdkaznikem lze posuzovat jak z hlediska
soucasného, tak z hlediska poZadovaného stavu. V podstaté¢ ustfednim momentem
mefeni hodnoty vztahu neni zjiSténi soucasné situace, nybrz vyuziti hodnoty jako
nastroje pro tvorbu strategické orientace.

Stanovenim potencidlni hodnoty soucasnych vztahi se zdkazniky miize spolecnost
soustiedit své usili na pfedstavu pfedpokladanych vynost. Diraz by mél byt kladen na
rozvijeni souCasnych vztahl spiSe neZ na navazovani vztahd spiSe neZ na navazovani

vztahil novych (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

2.7 Dimenze Fizeni vztahi se zakazniky

Obrazek 2 predstavuje dimenze fizeni vztahli, na jejichz zikladé mohou byt
vytvafeny vztahové strategie. V fizeni vztahl se zakazniky existuji tf1 veli€iny: vyméra,
struktura vztahu, faze vztahu.

Vztah se zdkaznikem miZze byt analyzovan ve tfech fazich: ve fazi navazani, ve
fazi rozvijeni, a ve fdzi ukonceni. Kazd4d z téchto fazi zahrnuje vyménu emoci,
informaci a jednani. Rizeni lze také pojmout .na trovni zdkaznické zakladny, na Grovni

vztahu se zakaznikem nebo na Grovni epizod — vymén mezi spole¢nosti a zakaznikem.
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. FAZEVZTAHU

ZVYSENI HODNOTY
VZTAHU

'STRUKTURA VZTAHU

Obr.2 Dimenze fizeni vztaht (Storbacka, K., Lehtinen, J., 2002)

2.7.1 Vyména zdroji ve vztazich se zakazniky

Obecné teceno, vztahy se zdkazniky spocivaji ve vyméné zdrojl, kterymi jsou
emoce, informace a jednani. Vztahy se zdkazniky se rizni podle rozsahu a zpusobu
vymény téchto informaci. Definovat emoce, informace a jednani je pro rozvoj vztahl
zasadni.

Vymeénéné zdroje lze hierarchicky provéfit. Potadi dulezitosti téchto zdrojli je
stejné jak pro spolecnost, tak pro =zakaznika. Za prvé, emoce ovliviluji
informace.ZvySovani toku informaci nepomiize samo o sob& zakaznikovi ani
spolecnosti efektivné z n¢j tézit. Aby to bylo mozné, musi se zapojit emoce a hodnoty,
nebot’ pouze na jejich zéklad¢é jsou lidé schopni rozhodnout, které informace jsou
dalezité pro jejich hodnototvorny proces. Informace potom rozhoduji o tom, jaké
jednani bude nésledovat. Zdkaznik muze jednat efektivné jen tehdy, ma-li dostatecné
mnozstvi informaci. Vzhledem k tomu, Ze se vyrobky a sluzby stavaji komplexné;si,
roste vyznam informaci jako takovych.

K zajisténi svého uspéchu musi spolecnosti zvladnout vymény v ramci svych
vztahl se zékazniky, a to takovym zplisobem, aby si ziskala jejich srdce, jejich mysl a
jejich penézenku. Rizeny vztah se zdkazniky se nemiize omezit jen na penézenku
zékaznika. Jakykoliv novy zdroj ve vztahu se zdkaznikem muze byt pocatkem ristu

zakaznikovi zainteresovanosti, nicmén¢ ¢asto je to praveé ono ,,srdce zakaznika, které je
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velmi dilezité. Bez n¢j totiz nelze v rdmci silné konkurence ziskat svij podil a

zakaznikové smysleni ani na jeho penézence (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

Misto v zakaznikové srdci

Cim silng&jsi a pozitivngjsi jsou vzajemné emoce ve vztahu se zakaznikem, tim je
tento vztah trvalejsi. Loajalita zdkaznika ziskava prostfednictvim emocionalni dimenze
vztahu novy vyznam.

Z pohledu zdkaznika znamenaji pozitivni emoce jistotu, Ze vztah je pod kontrolou.
Spolecnost se zakaznikovi jevi jako divéryhodna, citi, Ze se mize spolehnout na ni i na
vztah, ktery existuje. Na dovrSeni toho spoleCnost ziskdva zakaznika, ktery je
angazovany a loajalni. Na emocionalnim zéklad€¢ je vytvofena trvald vazba mezi
zdkaznikem a spoleCnosti a spolecnost se zapiSe do zdkaznikova srdce. Vzijemna
davéra je, jak bylo zjisténo, rozhodujicim faktorem v trvalych vztazich mezi

spole¢nostmi (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

Misto v zakaznikové mysli

Zakladem role informaci je rozvoj schopnosti a znalosti obou stran. Bez schopnosti
a znalosti by neexistovala vyména jednani, ani by nevznikl vztah se zakaznikem. Je také
dilezité stanovit piesné, co vlastné tvoii schopnosti a znalosti a jak mohou pfispét k
zakaznikovu hodnototvornému procesu.
napiiklad miize podilet na planovani procest souvisejicich se vztahem. Toto vzéjemné
sdileni informaci vyznamn& podporuje smysluplnost vztahu. Cim vétsi piidanou

hodnotu zdkaznik ze vztahu ziskd, tim je tento vztah pro spole¢nost cenngjsi

(STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

Podil na zakaznikové penéZence
Vztahy se zdkazniky vyZaduji c¢innosti, kterym je tradiné vénovana nejveétsi
pozornost. Vyména v tom nejuzSim smyslu predpokladd, Ze spolecnost zajistuje
zékaznikovi zbozi vyménou za penize. Tato definice by vSak mohla byt rozSifena a
zahrnovat také jednani, K vyméné Casto dochdzi béhem epizod (setkani se zdkaznikem)
a pak se naskyté otazka jaka by m¢la byt délba prace mezi zakaznikem a spole¢nosti.
Souhlas a délbou préace je dulezity pro ziskovost spolecnosti a rozvoj vztahu se

zékaznikem. Zékaznici rovnéz investuji Cas, Usili a penize do provadéni ukold, které se
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vtahem souviseji. Role zakaznika se tak neomezuje pouze na nakup zbozi, nybrz se tyka
1 jeho iasti na rozvoji vztahil mezi nim a spolecnosti.
Otéazka délby prace mize byt zvazovana z hlediska dvou strategii:
» Davajici zakaznikovi moznosti vykondvat tolik tkonii spojenych se vztahem,
kolik zvladne.
= Zbavujici zdkaznika plnéni ukold, které namisto né¢ho plni spolecnost

(STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

2.7.2 Struktura vztahu

Zakaznickd zakladna spole¢nosti se skladd z raznych vztahli se zdkazniky.
Zakaznicky vztah je slozen z epizod — setkani se zdkaznikem, v jejichz ramci dochazi k
riznym ¢innostem. To vSe dohromady tvoii strukturu vztahu. Vztahy se zdkazniky je
tteba rozvijet na riznych urovnich: na Grovni zdkaznika, na Urovni vztahu, na Grovni
epizod a na urovni operaci. Vyvojové problémy, piilezitosti a nastroje se li§i podle
pfislusné urovné.

Mnoho problémii vznikajicich v ramci vztahu se zakazniky je zpisobeno
neschopnosti vztahy pfesné analyzovat a jednotné zavadét opatfeni na riznych trovni
vztahu.

Ridit veskeré vztahy se zakazniky stejnym zpiisobem neni mozné. Vztahy se
zakazniky by meély byt seskupeny do portfolii a pro kazdé portfolio by méla byt
vytvofena individudlni strategie vztahu, ktera zajisti maximalni rist hodnoty. V ptipadé
nekterych zédkaznikii postaci jednoduchy proces zalozeny na vyméné jednani. Jini
zékaznici naproti tomu vyZaduji komplexni proces, ktery nemlze fungovat bez vymény
informaci a emoci.

Zékaznickou zékladnu lze zpravidla rozdélit do tii portfolii: portfolia ochrany,
portfolia rozvoje a portfolia zmény.

Portfolio ochrany zahrnuje takové vztahy, jejichz hodnota pro spoleénost je velka.
Pro tyto vztahy se zdkazniky by mély byt vytvoreny takové strategie, které by uchranily
zakazniky pted ,,svody* jinych spole¢nosti.

Portfolio rozvoje zahrnuje vztahy vyznamné potencialy ristu objemu i zisku.
Zpusob, jakym budou tyto vztahy rozvijeny, by mél pfinést zvyseni podilu zakaznika

a/nebo zjednoduseni struktury vztahu (napf. snizenim poctu epizod)

16



Portfolio zmény zahrnuje vztahy, které jsou jasné neziskové. Jestlize je nelze
vyrazn¢ zménit, je jejich hodnota pro spolecnost nevyznamnd. Nepfinese-li zména
zddouci obrat v tvorbé hodnoty, piechazi vztah do faze ,zavérecné péce*
(STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

Nejvétsi potencial ziskovosti zpravidla nenalezneme ve fazich, které je tieba
chranit. Tyto vztahy jsou obvykle na vysoké urovni a dalS$i vyznamnou zménu nelze
ocekavat. Programy pro preferované zakazniky mohou byt nebezpecné, pokud funguji
jako stroje na automatické slevy nebo jsou v rdmci pfistupu k zdkaznikiim naro¢né na
zdroje.

Nejvétsi potencial se obvykle nachazi ve vztazich v portfoliu rozvoje a zmény.
Protoze pocet zdkaznikil, ktefi nepiindseji zisk, je mnohdy velky, je mozné docilit
vyrazného zlepSeni ziskovosti zavedenim tfeba i drobnych zmén.

Roz¢lenéni zdkaznikd do portfolii miize mit i jiné vyhody. Tim, Ze urc¢ime ziskové
vztahy a pozname duvody, pro¢ pfinaseji zisk (nebo nepfindSeji), nam pomiize
pochopit, o jaké vztahy bychom méli usilovat. Tento typ informace o profilu zdkaznika
je dulezity, zejména ve fazi zrodu vztahu se zdkaznikem. Takova informace muze
slouzit jako tvodni pro definici idealnich vztahii. Pomtize ndm také vyhnout se
nezadoucich vztahl. Jestlize se o pfinosu vztahu se zakaznikem uvazuje hned od

zacatku, je velmi pravdépodobné, Ze se vztah bude vyvijet pozitivnim smérem

(STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

Epizody

Jakmile je analyza vztahu provedena, jsou zaznamenany druhy epizod, které se na
jeho zaklad€ uskutecni. To je tfeba provést, protoze kazdy vztah je jiny. Pro rtzné
zakazniky se pouziji odlisné typy a rizny pocet epizod.

Epizody zahrnuji fadu Cinnosti, a proto jejich fizeni vyZaduje v€asné rozhodnuti,
zda se jedna o ¢innost potfebnou nebo nepotiebnou, jak se tato ¢innost rozdéli mezi
funkce a v neposledni fadé i potadi ¢innosti v pribéhu epizody.

Na uspéch epizody maji zasadni vliv tfi faktory: emoce zékaznika, jednani a
informace. Jednani personalu spolecnosti ovliviluje realizaci strategie vztahu. Kazda
epizoda se odehrava v urcitém prostiedi. Toto prostiedi budeme nazyvat scenerie

epizody.
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Celkové pojeti scenerie k epizody by mélo byt interpretovano velmi Siroce. Je to v
podstaté sty¢na plocha mezi zdkaznikem a spolecnosti, kterd umoziuje jejich interakce.
Patii sem i vSe, co zakaznik vnima svymi smysly.

Scenerie epizody ovliviiuje moznosti zékaznika dosahnout v prib¢hu epizody cila,
které si stanovil. Mechanismus ovliviiovani je zalozen jak na informaci, tak na emoci, a
to bud’ explicitné, nebo implicitné.

Ridit epizodu znamena mit pod kontrolou zakaznika, personal a scenerii epizody
tak, aby kazdy detail podporoval realizaci strategie vztahu se zdkaznikem.

Hodnota vztahu se zakaznikem spoc¢iva v ¢innostech provadénych v rdmci vztahu,
zv1asté v detailech. Rizeni detailti scénafe mize byt nékdy povazovano za plytvani
casem, nicméné pokud je cilem dlouhodoby vztah, vyznam detailu roste

(STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

Spole¢ny scénar

Cinnosti, které se vyskytnou v priibdhu vztahu, jsou vedeny zasadami, vtélenymi
do vztahu se zdkaznikem. Tyto zdsady mohou mit podobu informace ¢i mohou byt ve
form¢ instrukce nebo dohody. Mohou se ale zakladat i na emocich, naptiklad v podobé
hodnot a norem, kterymi se ¢innosti fidi.

Tyto zésady jsou zdkladem chovani zdkaznika a kontaktni osoby b&hem epizod.
Miizeme je oznacit jako spolecny scénaf vztahu se zakaznikem.

Aby se zvySila hodnota vztahu se zdkaznikem, je tfeba vénovat pozornost jak
efektivité, tak 1 ziskovosti béhem epizod. Aby obé¢ strany dosdhly svych cild, je nutné,
aby zastupce spolecnosti 1 zdkaznik méli scénaf, ktery povede jejich chovani v pribéhu
epizod. Navic je diilezité, aby oba Cetli scénaf ve stejném misté a nepopletli si fadky.

Otazkou, kterou je tfeba zodpovédét, ma-li byt vyhotoven dobry scénaf, je, jak
veliky mé byt vlastni vklad zakaznika, jinymi slovy, v jakém rozsahu ma byt Ucast
zékaznika na zavadéné sluzbé. DalSim bodem je rozsah a srozumitelnost scénaie.
Nékteré vztahy se zdkazniky jsou siln€ kodifikovany a nedovoluji pfili§ mnoho
situacnich variaci. Jiné jsou svou povahou volné€j$i a umoziuji zmény ve vztahu i

produktu (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).
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2.7.3 Faze vztahu

Vztah se zédkaznikem lze rozdé€lit do nékolika fazi. Obecné piedstavuji navazani,
rozvijeni a ukonceni vztahu. Tyto rizné faze vztahu vyzaduji, aby pro zvySovani

hodnoty vztahu byly vyuzity odlisné prostiedky.

Navazani vztahu

Co vlastné podniti vznik vztahu se zakaznikem? Co pfedstavuje ten pocatecni
zajem?

Kazdy podmét je zaloZzen pravdépodobné na néjaké informaci, protoze bez
informace vztah nemtze vzniknout. Informace vsak musi soucasné byt zajimava nebo
jeji zprostiedkovatel musi plsobit vérohodné. Takze k tomu, aby jiskry vzplala, jsou
zapotiebi néjaké informace a emoce. Konkrétni interakce ptijde pozdéji.

Vymeéna informaci a emoci ma zvlaStni dllezitost ve fazi zrodu vztahu se
zakaznikem. Zda spole¢nost pii navazovani tohoto vztahu uspéje nebo ne, zavisi na
tom, zda si ziskd misto v zdkaznikové srdci a mysli. Je to také dualezité, aby usili
investované do navazani vztahu bylo v souladu s oc¢ekavanou hodnotou.

Obzvlasté prvni nova setkani musi byt Gspé$nd. Je dulezité, aby zakaznik prubézné
dostavat pozitivni podporu a citil, Ze vztah ma pro néj cenu. Zakaznik potiebuje mit
jistotu, Ze si vybral spravnou spolecnost.

Je také neméné dulezité neustale informovat zdkaznika o tom, jak Ize vztah zlepsit.
Spole¢nost musi piipravit pro vztah jasny scénaf, ktery povede chovani zakaznika.
Zakaznik by se nem¢l dostat do situace, kdy si nebude jist tim, co se od n¢j ocekava
nebo jaka bude dé€lba prace v pritbéhu epizody.

Podplirné systémy pro nové zékazniky jsou velice dulezité, pokud jsou do rtiznych
fazi vztahu zapojeny odliSné osoby. Muze nastat situace, pii které¢ bude zakaznik

jednoduse prehlédnut (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

Rozvijeni vztahu

V prubéhu rozvijeni vztahi dochazi obvykle k vyraznému rastu hodnoty vztahu. V
ramci epizod se vyménuji zdroje, coz na obou stranach vede k tvorb¢ ptidané hodnoty.
V této fazi rozvijeni 1ze najit nejveétsi potencial. Aby k nartistu hodnoty vztahu skutecné

doslo, musi spole¢nosti soustiedit vice zdroji na fazi rozvijeni nez ne fazi zrodu vztahu.
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Poté co je vztah navdzan, muze spoleCnost zalit pracovat na systematickém
zvySovani hodnoty vztahu. K tomuto ukolu muze pak pfistupovat z vice pohledi: z
pohledu ziskovosti vztahu, referen¢ni hodnoty vztahu, pfinost ze schopnosti apod.
Vysledkem této prace je ale pievazné zavisly na dob¢ trvani vztahu. Dlouhodobé vztahy
jsou zpravidla hodnotné&jsi nezli kratkodobé.

Trvani vztahu je ovlivnéno jeho pevnosti. Pevny vztah ptezije i mensi problémy.
Je-li vztah pevny, existuje vyrazné vice piileZitosti ke zvy$eni hodnoty. Cim vétsi misto
zakaznikové mysli, srdci a penézence miize spolecnost ziskal, tim je vztah obvykle

pevnéjsi (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

Ukonceni vztahu

Vztah se zdkaznikem jednou skonéi. Lidé se obecné domnivaji, ze takové ukonceni
je rychly a jednodussi proces nez proces navazani. Neni to vSak pravda. Ukonceni
vztahu mé obvykle n&jaky divod: jednim mutze byt skutecnost, ze zdkaznik si nepieje
ve vztahu pokracovat a navaze vztah s jinou spole¢nosti. Vztah také muze skonéit z
iniciativy spolecnosti.

Nemyslime ¢asto na to, Ze vztah jednou skonci, ale je tomu tak, a pokud na to
dojde, méla by jej spolecnost ukoncit velmi elegantné. Je to dilezité z mnoho divodi.
VSichni zékaznici jsou do jisté miry zdroji referenci a Casto 1 ukon€eny vztah miZze mit
vyznam pro budoucnost. Cilem spolecnosti by m¢l byt elegantni konec, bez ohledu na
to, z ¢i iniciativy k nému dochazi.

Elegantni ukonceni vztahu vyzaduje poctivé vyhodnoceni diivodii jeho skonceni a
zvladnuti setkani a dalSich ¢innosti, které s ukoncenim souvisi. Vztah by nemél kon¢it
nedobrymi pocity pro kteroukoliv stranu. Je moudré nechat dvitka pooteviena. Pak bude
pro zadkaznika snadnéj$i zménit ndzor, pokud bude mit s dal§i spole¢nosti Spatnou
zkuSenost.

Kon¢i-li vztah, kon¢i 1 vyména ¢innosti. Nicméné 1 po ukonceni této vymeény
informace a emoce zlstavaji. A ztraci se pomalu. Pokud jsou negativni, pak lze vztahu
pfifadit vyraznou negativni hodnotu. Konéici nebo ukonceni vztah by nemél fungovat

jako negativni reference (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

Rizeni vztahu
Pro rozvoj hodnoty vztahu jsou v jeho ruznych fazich potfeba riizné nastroje.

Tabulka 1 stru¢né popisuje, s ¢im je tieba v riznych stadiich vztahu pocitat.
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Tab.1 Rizeni zékaznickych vztaht (Storbacka, K., Lehtinen, J., 2002)

Navazani vztahu Rozvijeni vztahu Ukonéeni vztahu
Najit vhodné zékaznické za- Seskupovani zékaznic- | RGzné zpUsoby fizeni
kladny a ucinné zplsoby, jak ke zakladny. Simulace | interakci a ziskani zpét-
Uroven k nim pristupovat (napf. marke- | potencidlu. Tvorba tymG | né vazby od zédkaznika
zakaznické | ting spfiznéné skupiny). zékaznickych vztahti pro rlzné strategie. Po-
zakladny Zékladni moment v komunikaci: | Pro roozvojv strategie . d{l zmeény zakaznickeé
misto v zékaznikové mysli vztahu. Pr_enos.vztahu zakladny.
a srdci (davéryhodnost). mezi skupinami.
Rozvoj nosnych produktl. Dia- | Rostouci vynosy vztahu | Vyklad véasnych signa-
log, ktery vede k jednani nebo (rostouci podil zakazni- | IG. Profil ztraceného
pfimé odezve. kU a cenova politika), vztahu.
Ursisinsg snizovéani nékladl na
kaznické- vztah rozvijenim struk-
ho vztahu tury vztahu. Upevriova-
ni vztahu vytvarenim
vazeb a pout a zajisté-
nim spokojenosti za-
kaznika.
Podpurny program pro nové za- | ZlepSovani efektivnosti | Epizody, v pribéhu kte-
kazniky, ktery umozriuje spole¢- | epizod: (1) sdéleni scé- | rych jsou shromazd'o-
Uroveri nosti ndlt vym(?nu infogm'acf'a rjéfg vztahg, (2) yytvo- vany infgrmgce o] dL'JVQ-
epizod emoci pfi prvnim sgtkgm. C|l§3m feni scenerie ep|29d. ] dul_gkpncem vz’tahu aje
(setkani) je zablra’nlt zékaznikovi v pocitu, | Hodnoceni a zlepSova- | zajistén ,elegantni od-
Ze ztraci kontrolu. ni zékaznikovy spokoje- | chod". Napravna opat-
nosti. feni v ramci snahy o re-
vitalizaci vztahu.

2.8 Strategie vztahu

Vzhledem k tomu, Ze se zdkaznici navzdjem lisi, vyviji se odlisn€ i vztahy s nimi.
Je tudiZ nepravdépodobné, ze by vSechny vztahy mohly byt uspéSné fizeny stejnym
zptisobem. VétSina spolecnosti vSak fidi své vztahy se zdkazniky s pouzitim jednoho
procesu, at’ uz zédkazniky rozttidi do skupin podle ptislusnych kritérii €1 nikoliv.

Spolecnosti by si mély volit strategii vztahli na zéklad¢ kritérii popsanych v
ptedchozi kapitole. M¢ly by stanovit rizné faze ve svych vztazich se zakazniky,
struktury, které jsou potfebné k fizeni procestu v kazdé fazi,a typy vymeén, které riizné
vztahy vyzaduji.

Jakmile se spole¢nost rozhodne, jakou strategii vztahu bude uplatiiovat, m¢la by
stanovit rozsah adaptace, ktery rizné strategie vyzaduji. Procesy by se mély navzijem
pfizpiisobit jest¢ pfed zacatkem vztahu. Bud se zakaznik pfizplsobi procesiim
spolecnosti, nebo spolecnost ptizplisobi svoje procesy zdkaznikovym, nebo se procesy
ptizplsobi sobé navzajem. K adaptaci mlize dojit v riznych vztazich vztahu. Pokud k ni
nedojde, vztah bud’ nezacne , nebo rychle skonci.

Ustiedni roli v adaptaénim procesu hraje scénaf vztahu. Bud se zakaznik
prizptsobi scénafi spolecnosti, nebo se spolecnost pfizplisobi scénaii zékaznika. Treti

moznosti je spoluautorstvi scénaie (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).
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2.8.1 Kategorie vztahu

Existuje tolik strategii vztahi se zdkazniky, kolik je pramyslovych oborti a
spolecnosti. Strategie Ize rozd¢lit do tii kategorii:

Strategie sponky — sepnuti: Zakaznik se adaptuje na procesy spole¢nosti. Ta mu
nabizi své procesy a zakaznik prizpiisobuje své vlastni procesy tak, aby bylo mozno
uskutecnit epizody. Epizody ale nemusi vyzadovat velkou spolupraci nebo
kompatibilitu procesti. Dochdzi zejména k vyméné jedndni; pro sdéleni vyhod
plynoucich pro zdkaznika z pokracujiciho vztahu jsou tfeba vhodné komunikaéni
nastroje, aby spravné sdéleni zajistilo vérnost zakaznika.

Strategie zdrhovadle — propojeni: Oba, zakaznik i spole¢nost, pfizpusobi své
procesy tak, aby do sebe zapadaly. Cilem je, aby se ze vztahu vyloudily nepotiebné
¢innosti a byla zajiSténa kompatibilita jednani. Tato strategie vyzaduje dlouhodobou
spolupréci, v jejimz pribéhu jsou procesy obou zucastnénych stran systematicky
analyzovany, aby se adaptace procesti mohla neustéle zlepSovat.

Strategie suchého zipu — primknuti: Spolecnost, kterd se rozhodne pro tuto
strategii, pfizplisobi své procesy procesiim zakaznika. Hraje svoji roli ve vztahu podle
scénare zakaznika. Pro zakaznika to znamena, Ze nemusi investovat ani Cas, ani usili do

zmény vlastnich procestt (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

2.9 Kvalita Fizeni vztaht se zakazniky

Vyjit vstfic individualnim potiebam zdkaznika na masovych trzich znamena
piesné veédét, co si zakaznik pieje, jak si to pieje a kdy a jakou cestou si to pieje
obdrzet. Zakaznik sdéli podniku svlij piesny poZadavek jakozto vzor néaroku. Pro
zdkaznika se jednd pouze o uspokojeni potieby, zatimco z pohledu podniku jde o
komplexni vzor naroku, ktery je tfeba splnit. Kvalita CRM je dana Sanci zékaznika
dosahnout stavu, kdy se narok a uroven poskytovanych sluzeb rovnaji. Jestlize naroky
odpovidaji poskytnutym sluzbam, pak je kvalita CRM vysoka. Pokud tomu tak neni, je
kvalita nizka.

Ideélniho stavu, kdy je shoda stoprocentni, 1ze dosahnout jen zfidka, 1ze se mu vSak
piiblizit metodou iradiace. Iradiace spociva ve zietelném zdlraznéni vyznamu
poskytovanych sluzeb, které zakaznik povazuje za zvlast dualezité, na tkor méné

dualezitych sluzeb tak, ze sluzby povazované za dulezité jsou mnohem vice zviditelnény.
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Dobr¢ kvality CRM je dosazeno tehdy, kdyz mé zakaznik k dispozici pozadované
sluzby v pozadovaném rozsahu. Nabidka ptili§ mnoha sluzeb (resp. Ptili§ rozsahlych) se
muze ve vztahu k zdkazniktim odrazit stejn¢ negativné jako chybéjici sluzba nebo pfilis

nizka kvalita poskytovanych sluzeb (WESSLING, 2003).

=)

e
[
j=—>

=)

shoda trovné narokd rozdilna uroven naroku
a poskytnutych sluzeb a poskytnutych sluzeb
vysoka kvalita nizka kvalita

Obr.3 Kvalita CRM (Wessling, H., 2003)

2.9.1 Prvky kvality

V minulosti byla do popfedi stavéna kvalita produktu. ZlepSovani kvality bylo
realizovano jednak ve vyrobé pomoci tzv. krouzki kvality, a dale v marketingu, kde byl
produkt upravovan v souvislosti se zménami designu nebo nékterych komponent.
Kvalita CRM se naproti tomu koncentruje na prvky kvality s ohledem na vztah k
zakaznikovi, nikoliv ke kvalité produktu. Kvalita CRM se miiZe skladat naptiklad z

nasledujicich prvki:

Pristup (technologie)

Zakaznik muze ziskat pfistup k poZzadovanému uspokojeni potieb prostfednictvim
riznych médii. Témito médii mohou byt call centra, Internet, e-mail, fax, obchod nebo
tteba wapové sluzby. Jestlize chce mit zdkaznik ptistup ke zbozi nebo sluzbé
prostiednictvim Internetu a podnik tento kanal nenabizi, pak pro tohoto zékaznika neni
uspokojivou alternativou ani sebelepsi call centrum. V tomto piipad¢ zakaznik hodnoti
sluzby podniku nizko, nebot’ nebylo dosazeno pozadované kvality a nevznikla shoda

mezi ndrokem a poskytnutou sluzbou (WESSLING, 2003).
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Kompetentnost (kvalifikace personalu)

Jestlize pfisluSni pracovnici nedisponuji znalostmi, které zdkaznik ocekéva a
povazuje za potiebné pro vyfeSeni svého individudlniho problému, pak ani sebelepsi
kvalifikace nevede k rastu kvality vztahu k tomuto zédkaznikovi. Rozhodujici je, aby
kontaktovany pracovnik skutecné mél konkrétné pozadované znalosti. Je proto dilezité
zajistit okamzity pfistup k pozadovanym informacim pomoci vhodnych néstrojii CRM,
aby bylo mozné co nejrychleji vyhovét pozadavku zakaznika a zajistit tak dobrou

kvalitu CRM (WESSLING, 2003).

Obchodni procesy (rychlost)

Zakaznik se obvykle neobraci pfimo na pracoviste, které mu muize samo o sobé
thned poskytnout pozadovanou pomoc. Je proto dilezité, aby jeho pozadavky byly na
kontaktnim misté okamzité¢ interné zpracovany, ptredany na ptislusné pracovisté a tam
co nejrychleji vyfizeny. Kvalita je obvykle hodnocena vysoko tehdy, kdyz podnik
zdkaznika po zpracovani pozadavku sam kontaktuje a vyli¢i mu mozné zplsoby feSeni,
misto aby od né&j pozadoval nové zavolani, aZ bude pozadavek zpracovan. Obchodni
procesy je tfeba koncipovat tak, aby zdkaznikovi usnadnovali Zivot, ulehcovaly mu

praci a ptijemné jej prekvapovaly (WESSLING, 2003).

Data (obsah)

Aby bylo moZné vytvafet a udrZzovat kvalitni vztahy se zdkazniky, je tfeba
podrobné znat zakaznika, ktery podnik kontaktuje. Zékaznik bude hodnotit kvalitu
vysoce jen tehdy, kdyz budou mit pracovnici pozadované udaje rychle k dispozici, tak i

na informace, které tento zadkaznik pozaduje (WESSLING, 2003).

2.9.2 Spokojenost zakaznika

Produkce vyrobkl a sluzeb poskytovanych podnikem by méla byt vytvarena na
zaklad€ poznani poteb svych zdkaznikid (mysli se tim nejenom soucasnych potieb, ale i
potteb skrytych, budoucich). VSechny aktivity podniku by mély byt fizené z perspektivy
vytvareni vyssi hodnoty pro zakaznika, ktera je charakterizovana jako vztah mezi
uspokojovanim potieby a zdroji pouzitymi pro dosaZeni tohoto uspokojeni (VLCEK,

2002).
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Zakaznické spokojenost je termin, ktery je spojovan se soustavnou péci o kvalitu,
se snahou podniku zakaznika si udrzet, ziskat zdkazniky nové a posilovat tak svoje
postaveni na trhu (DOHNAL, POUR, 1999).

Spokojenost zdkaznika je pojem velmi relativni a zalezi na zkuSenostech kazdého z
nich, s &im bude spokojen (BURES, REHULKA, 2001).

Spokojenost zdkaznika zavisi na jeho pocitech potéSeni nebo zklamani,
vyplyvajicich z porovnani spotiebitelské vykonnosti (spotiebitelského uzitku) s
vykonnosti o¢ekavanou. Podle této definice je spokojenost zédkaznika funkei vnimané
vykonnosti a ocekavanim. Jestlize skutecnd vykonnost pokulhdva za ocekavanim, je
zakaznik nespokojen. Naopak, je-li skute¢nd vykonnost nad o¢ekavanim, zakaznik je
navysost spokojen a ma z vyrobku radost (KOTLER, 1998).

Kdyz dojmy zdkaznikl ptekonévaji jejich ocekavani, jsou potéSeni nebo nadSeni.
Jsou-li jejich dojmy zhruba stejné jako to, co ocekavali, jsou spokojeni. Jestlize jejich
dojmy neodpovidaji ocekavani, je vysledkem nespokojenost a v zavislosti na konkrétni
situaci se zakaznik muze citit jako obét’ a dava najevo své rozhotéeni (GLANZ, 1996).

Zakaznik, ktery si alespont podvédomé uvédomuje svou spokojenost a uzitecnost

své spokojenosti, ziistava u spole¢nosti. Tento druh zdkaznik( reaguje transparentné a
vime jasn¢, ze je-li na stran¢ vstupu ,,kvalita®, tedy dodani produktu zcela v souladu s
ocekavanim, tak vystup lze také predikovat. Dafi se nam pracovat s jeho loajalitou
(SPACIL, 2003).
Spokojenost zdkaznika neni nutné zarukou loajality. V urCitych oborech az 75%
zakazniki, kteti zménili spolecnost, fika, ze byli ,,spokojeni® nebo dokonce ,,velmi
spokojeni* se starou spolecnosti. Zakaznici méni spolecnosti kvili cené nebo proto, ze
konkurence nabizi novy druh vztahu, nebo jednoduse proto, ze chtéji v Zivoté zménu
(STORBACKA, LEHTINEN, 2002).

To vedlo k ptehodnoceni predpokladaného vztahu mezi spokojenosti zdkaznika a
jeho loajalitou. Je ziejmé, ze loajalita je kone¢ny vysledek mnoha rtiznych vazeb. Tyto
vazby mohou byt strukturalni, napt. zakonn¢, ekonomické, technické, geografické nebo
spifiznéné v Case. Nékteré z téchto vazeb jsou takové, které uz zakaznik zazil (poznané
vazby) a vztahuji se napfiklad ke schopnostem a znalostem, kultufe, ideologii nebo
psychologickym faktorim. Zakaznikova spokojenost se tak stava poznanou vazbou, ale
pokud spolecnosti opravdu chtéji ziskat zdkaznikovu loajalitu, musi rozpoznat dalsi

typy vazeb, které ovliviiuji chovani zédkaznikli a pravdépodobnost, ze by mohli chtit
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zménit distributora. Nejnovéjsi poznatky naznacuji, ze vyznam zékaznické spokojenosti

se v riznych odvétvich vyrazné lisi (STORBACKA, LEHTINEN, 2002).
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3. Cile a metodika

Zpracovani cilti a metodik je stéZejni ¢asti diplomové prace, na kterou navazuje a

opira se o ni i prakticka ¢ast této prace.

3.1 Cil diplomové prace

Cilem této diplomové prace je jednak analyzovat historii a soucasny vyvoj
podniku, kvalitu sluzeb a pracovnikl, kteti je poskytuji. Dalsim cilem je zjisténi
pozadavkl zdkaznikl nasledované vzajemnou komparaci téchto dvou thll pohledu.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh urcitych zlepseni ve smyslu CRM (fizeni
vztaht se zakazniky) vedoucich ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb respektive zvyseni

konkurenceschopnosti.

3.2 Metodika zpracovani

Pti zpracovani praktické Casti diplomové prace bylo vyuzito teoretickych poznatk
nastudovanych z odborné literatury a uvedenych v literarnim piehledu diplomové prace.

Analyzovéani historie a soufasného vyvoje podniku bude provedeno pomoci
historické metody, sbéru dat z internich zdroji a z webovych stranek spole¢nosti. Tyto
udaje budou doplnény o informace ziskané piti fizeném dotazovani a pohovorech
s finanénim feditelem, vedoucim produkéniho oddéleni a obchodnimi zéstupci
spole¢nosti.

Pro zhodnoceni kvality sluzeb a pracovnikd, ktefi je poskytuji bude pouzit dotaznik
spokojenosti zdkaznikd. Vyplnénim tohoto dotazniku budou také ziskany informace a
nazory o vztazich mezi zdkaznikem a spolecnosti. Respondenty budou zakaznici, ktefi
budou spolupracovat se spole¢nosti WIP Reklama v Ceskych Bud&jovicich v obdobi
unor — biezen 2006. Pfredpokladany pocet respondenti je stanoven na 100 zakaznika,
ktefi budou rozdéleni do Ctyt skupin podle obchodnich zastupct spole¢nosti. Dotaznik
bude osobné ptedkladan obchodnimi zastupci, kteti budou sezndmeni s obsahem otéazek.

Dotaznik je sestaven autorem diplomové prace a bude pfiloZen v piiloze této prace.
Pti ptipravé dotazniku byly peclivé voleny otazky, jejich forma, stylizace a sled. Pilotni

testovani dotazniku na vzorku respondentii pomohl ke korekcim a jeho upravam tak,
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aby bylo zabranéno nedorozuménim, které by mohly nastat pfi vypliovani tohoto
dotazniku.

Rizeni vztahii se zakazniky bude zhodnoceno pomoci dotazniku firemni zdatnosti
Vv fizeni vztahti se zakazniky, ktery je ptilohou odborné literatury s nazvem CRM —
Rizeni vztahtl se zakazniky (Chlebovsky, 2005). Dotaznik bude piedloZen a vyplnén

finan¢nim feditelem a obchodnimi zastupci spolecnosti WIP Reklama.

28



4. Analyza a zhodnoceni vysledki

Nasledujici ¢ast této diplomové prace se zabyva analyzou chovani spole¢nosti viici
zakaznikim a zhodnocenim jednotlivych dotaznikovych otazek, které napomohou ucinit

zavery a vhodna doporuceni pro budouci rozvoj podniku.

4.1 Spole¢nost WIP Reklama

WIP Reklama spol. s r.o nabizi zakaznikm vlastni sit' reklamnich nosici
zahrnujici vice nez 800 zafizeni nejriznéjSich typi (billboardy, citylight panely, Stitové
plochy, pfemosténi atd.) a zaroven rozsifené vyrobni zdzemi o tiskové a laminovaci
stroje vcetné technologii pro signmaking, disponuje vlastnim grafickym studiem a
kvalitnim produkénim zdzemim. Diky novym technologiim a zkusenym pracovnikiim je
schopna poskytnout klientiim skutecné komplexni reklamni sluzby v té nejvyssi kvalité.

Spole¢nost WIP Reklama je ¢lenem Asociace pro venkovni reklamu, Asociace
vylepovych sluzeb CR, aktivni ¢len Jihoéeské hospodatské komory a ¢len mezinarodni

reklamni sité Gutenberg — Werbering.

4.1.1 Charakteristika spole¢nosti

Obchodni jméno: WIP Reklama spol. s r.0.

Pravni forma: Spolecnost s ru€enim omezenym

Sidlo: Skolni 3, 370 10 Ceské Budg&jovice

Zakladni jméni: 200 000 K¢

ICO: 00511099

DIC: 077-00511099

Predmét podnikani: Reklamni ¢innost vSeho druhu na komeréni bazi

Datum vzniku: 05. 12. 1990

Organy spolecnosti
Statutarni organ
Funkce: jednatel

Jméno: Zdenck Holecek

Datum narozeni: 06. 03. 1964
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Bydlisté: Plzetiska 39, 370 04 Ceské Budg&jovice

Spolecnici s vkladem

Obchodni jméno: Gutenberg-Werbering spol. s r.0.
Sidlo: Linec, Wischerstr. 2, Rakousko

Vklad: 200 000 K¢

Splaceno: 200 000 K¢

4.1.2 Historie spole¢nosti

Spole¢nost WIP Reklama spol. s r.0. byla zalozena jiz 5. prosince 1990 s pivodnim
nazvem Interplakat spol. s r.o.rakouskou reklamni spole¢nosti Gutenberg—\Werbering se
sidlem v Linci. Od zalozeni spole¢nosti doslo k fadé podstatnych udalosti. V souvislosti
S technickym vyvojem, zménami trhu v oblasti venkovni reklamy a v chovani klienti i
samotnych spotiebitell, byla spole¢nost nucena piehodnotit svoji strategii a ustoupit od
specializace pouze na venkovni reklamu.

Technologickymi investicemi roz$ifila zna¢né¢ své vyrobni zdzemi o kvalitné
vybavené grafické studio, o tiskové a fezaci plottery. RovnéZ rozsifila sluzby nabizené
klientim o tiskové sluzby, reklamni pifedméty, inzerci v médiich a dal$i komplexni
reklamni sluzby. WIP Reklama spol. sr.0. se rozhodla zaméfit na celorepublikové
klienty s ptisobnosti v jednotlivych regionech Ceské republiky a ztoho divodu se
snazila postupné vybudovat pobocky spolecnosti ve vSech krajskych méstech republiky.

Toto rozsifovani bylo provazeno jednak zménou v obchodnim nézvu spolecnosti
z puvodniho Interplakat spol. sr.0. (poskytujici pouze sluzby v oblasti venkovni
reklamy) na IP reklama spol. sr.o., spole¢nost nabizejici vSechny reklamni sluzby.
Zaroven fadou organiza¢nich zmén, ve velmi kratké dobé spolecnost disponovala
pobocky v Téabote, Plzni, Praze, Usti nad Labem, Brné&, Hradci Kralové a Ostravé.

Pti vyhodnocovani hospodatskych vysledkii spolecnosti a zaroven ucCinnosti
zvolené strategie, vedeni spole¢nosti muselo konstatovat, ze zvoleny trend v rozvoji
nabizenych sluzeb byl krokem spravnym. Bohuzel nékteré pobocky nespliiovaly ne né
kladené, hlavné v oblasti svého rozvoje, ziskavani klienti a dlouhodobé stabilizace.
Rovnéz diky technickym pokrokiim v oblasti komunikace a pifenosu dat odpadla nutnost
mit vregionu velice nakladné obchodni zastoupeni. Z téchto divodi se vedeni

spole¢nosti rozhodlo neziskové a nestabilni pobocky spolecnosti v pribehu 1998, 1999,
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2000 postupné¢ uzaviit. V soucasné dobé spolecnost WIP Reklama spol. sr.0. ma
pobocky v Tabote, Praze, Brné a Prachaticich, které jsou plnohodnotnou soucasti

spolecnosti.

4.1.3 Portfolio spole¢nosti

Diky vlastnimu vyrobnimu zazemi a vlastni siti reklamnich nosi¢t po celé ceské
republice muze spolecnost zakdzku realizovat pfimou cestou bez nepfijemnych
pfekvapeni a Casovych prodlev. Realizuje reklamni kampané na vlastni siti 1 200 ks
venkovnich reklamnich ploch, které jsou méfené metodou OSCAR (opportunity to see).
Vyrobni zazemi spolecnosti obsahuje vSechny vyznamné technologie, které soucasny
trh nabizi.

Spole¢nost WIP Reklama nabizi svym klientim kompletni servis tzn. VeSkeré

sluzby v ramci jednotné marketingové komunikace.

Agenturni ¢innost

e Poradenstvi v oblasti marketingové komunikace.

e Vypracovani celkové reklamni kampané na kli¢ véetné reklamni strategie,
harmonogramu a finan¢niho rozpoctu.

e Analyza reklamniho trhu, konkurence a €innosti reklamy.

e Nakup médii a realizace reklamy v rozhlase, tisku a televizi.

e Organizace prezentacnich a spolecenskych akci poradanych klientem.

e Zajisténi veletrhli a vystav.

e Kreativni prace.

e Zhotoveni grafického navrhu véetné jeho realizace.

e Vypracovani navrhu obchodnich jmen a oznaceni ochrannych zndmek a
obaltl, firemnich grafickych manualt CI.

e Direct marketing.

e Obrazova a zvukova reklama v kinech.
Venkovni reklama

Spole¢nost WIP Reklama spol. s r.o. je ¢lenem Asociace pro venkovni reklamu,

Asociace vylepovych sluzeb CR a provozujeme vlastni sit’ vice nez 800 ks venkovnich

31



reklamnich ploch po celé CR, coZ ji umozituje naplanovat a realizovat reklamni kampaii

24

Nabidka:
e Planovani a sestavovani kampani na plochach venkovni reklamy, a to jak
kratkodobych tak i dlouhodobych, po celé republice ale i v zahranici.
e Realizaci kampani nejen v rdmci vlastni sit€ nosi¢li (moznost vyhodného
nakupu reklamnich ploch od ostatnich provozovateli).
e Vyrobu nosi¢l venkovni reklamy dle pozadavkl zdkaznika véetné montaZze.
¢ Distribuci a instalaci velkoplos$né reklamy.

e Distribuci a vylep plakati do formata AQ.

Média:
e Billboardy euroformatu (5,10 x 2,40m);
e Bigboardy (9,60 x 3,60m);
e Citylight panely (1,10 x 1,66m);
e Shopping boardy (1,05 x 1,65m);
e Mostni panely (individualni rozméry);
o Stitové stény (individualni rozméry);
e Nastavby nad billboardy (5,10 x 0,60m);
e Vylepové plochy pro plakaty (format A4, A3, A2, Al, A0);
e Vylepové valce (sektor A0);

Navadéci systémy

Méstské orientaéni systémy

Komerc¢ni Orienta¢ni Informacéni Systém (OIS) je soubor nosicl, vyznacujicich
smér k ur¢enému cili (sidlo firmy, provozovna, prodejna apod.). Reklamni poutace na
sebe v systému OIS navazuji a sméruji zdkazniky k hledanému objektu. Velikost
jednotlivych smérovych nosici je vzdy podminéna konkrétnim pozadavkim

jednotlivych mést.
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Komunalni orienta¢ni informacni systémy

Komunalni orientacni informacéni systémy - dokonala a snadna orientace ve mésté
je zakladem spokojenosti jeho obyvatel a navstévniki, tj. zahrnuje znaceni cili
vyznamnych pro funkci obce &i mésta (napf. nadrazi CD, Policie CR, hasiéi, zachranna
zdravotni sluzba, nemocnice), statni instituce, tfady mistni samospravy, skolni zatizeni,
znaeni ulic a znaCeni domu. Spolecnost WIP Reklama spol. s r.o. realizovala
komunalni orientacni informacni systémy v Litométicich, Lovosicich, Kladné, Ostravé

a pro fadu mést zhotovila studie celkového zpracovani méstského orientaéniho systému.

Navigacéni systémy v budovach

Navigacéni systém v budovach je souborem vnitiniho a venkovniho znaceni objektii
a komunikacnich prostor. Vnitini systémy se pouzivaji pro oznaceni vstupnich hal,
administrativnich budov, chodeb a schodist, pro jmenovky na dvefich, pro oznaceni
nouzovych a unikovych cest atd. Venkovni systémy jsou vhodné zejména pro oznaceni

prostort pted vchody do budov, parkovisté, primyslové zony atd.

Reklama na dopravnich prostredcich
Dopravni prosttedky jsou soucasti bézného Zivota lidi. Reklama na dopravnich
prostfedich dokaze netradi¢ni, nenésilnou, ale zaroven Uucelnou formou piiblizit

produkty zdkazniklim, a proto jiZ neni jen otdzkou posileni ,,image* urcité firmy.

Nabidka:

e Pronajem dopravnich prostiedki na celém tizemi Ceské republiky (vozidla
MHD, mezimé&stské i ptiméestské linkové spoje).

e Zpracovani grafického ndvrhu, realizace celoploSnych polept 1
celonasttikd.

e Moznosti realizace kratkodobych kampani formou maloplosné folie 220 x
60cm, mobilboardid, kompletnich podokennich past ¢i  jinych
nestandardnich formata.

e Prongjem vnitinich ploch dopravnich prostfedki vhodnych pro umisténi

letaki formatu AS, A4, A3, ¢i samolepek 50 x 12cm.
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Velkoplo$ny tisk

Vyvoj digitalniho tisku (nové druhy materialu, kvalitnéjsi tisk, specialni inkousty)
dnes umoziuji zvolit skutecné netradicni a alternativni formy prezentace, jak v
interiérech firem, tak v exteriérech. Lze proto zdkazniky neotfelym grafickym

ztvarnénim piijemné prekvapit i ohromit.

Nabidka:

Velkoplo$ny tisk pro pouziti v interiéru

e Fotografie a prospekty;

e Plakaty;

e Samolepky libovolného tvaru;
e Poutace;

e Prezentacni stojany;

e Reprodukce;

Velkoplo$ny tisk pro pouziti v exteriéru

e Billboardy, bigboardy;

e Velkoplo$né plachty a sitoviny;

o Grafika na dopravni prostfedky;

e Prosvétlené vitriny a svételné reklamy;
e Podlahova grafika;

e Mapy a plany mést;

e Firemni vlajky a transparenty;

Nejcasteji pouzivané materialy:
e Billboardovy papir Blue Back Side;
e Fotopapir, citylight papir;
e Samolepici folie (exteriér, interiér, lesk, mat, transparent);
e Samolepici folie pro grafiku na vozidla;
e PVC plachtovina;
e PVCsitovina;
e Polyester vlajkovina;

e Perforovana folie pro okenni grafiku;
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Translucentni félie pro svételnou reklamu;
Polyester tkanina;
PVC lamino (lesk, mat);

Tiskové sluzby a DTP studio

At uz reklamni tiskoviny slouzi k pifimé komunikaci se zdkazniky, ¢i ke

komunikaci s vnéj$im okolim, vzdy by mély spliiovat zakladni pravidlo: skvély a

neottely kreativni ndpad podpofeny vyjimecnou grafikou a preciznim tiskovym

zpracovanim. Tento pfistup umozni, Ze tiskovina bude zdkazniky snadno vnimatelna,

identifikovatelnd a nezapadne mezi ostatni.

Nabidka:

Grafické studio

Vytvoreni Corporate Identity, grafickych firemnich manual.
Tvorbu logotypu.

Zhotoveni grafickych navrhl véetné barevnych nahledi.
Fotografické prace (fotoaparaty Sony, Canon).

Vyrobu scantl a jejich Gpravu.

Navrh a realizaci dynamickych a statickych internetovych stranek.

Navrh a realizaci multimedidlnich prezentaci, flash animaci.

Tiskové sluzby

Predtiskova ptiprava;

Ofsetovy tisk;

Rota¢ni tisk;

Velkoplosny digitalni tisk;

Barevné kopirovani do formatu A3 na rGzné graméze papird a na rizné

materialy;

Vybaveni grafickeho studia:

Pocitace PC, Macintosh;
Programy QuarkXPress, Adobe Indesign, Photoshop, Illustrator,
PageMaker, Corel Draw;
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Singmaking
Diky vlastnimu vyrobnimu zdzemi je spole¢nost schopna nabidnout celou $kéalu

sluzeb z oblasti signmakingu.

Nabidka:

e Vyroba fezané reklamy ze samolepicich folii se Sirokou paletou barevnosti,
kvality a zplsobu pouziti, vcetné¢ specidlnich samolepicich folii:
fluorescentnich, reflexnich, transparentnich, magnetickych.

e Nalepeni folii na podkladové desky z riznych druhti materidlu.

e Aranzérské prace.

e Malba na fasady, airbrush.

e Sitotisk rizny potiskovany materidl (papir, PVC fo6lie, sitovina,

plachtovina, textil, kartony, lepenky, tvrzené PVC, sklo, plexisklo, dievo).

Priklady pouziti:
e Dopravni prostiedky — auta, autobusy;
e Autoplachty;
e Reklamni tabule do interiéru, exteriéru;
e Firemni Stity;
e Orientacni systémy, informacni tabule;
e Samolepky;
e Reklamni transparenty a plachty;
e Stojany a vlajky;
e Podlahové grafika;
e Polep svételnych tabuli a vitrin;

e Polep vyloh, okenni grafika;

3D reklama — svételna reklama

Trojrozmérné propagacni a reklamni predméty slouzi k prezentaci firmy i pfimé
podpofe prodeje. Skala téchto reklamnich prvki se neustale rozviji s objevovanim
novych technik a s moznosti zpracovani. 3D reklama je moznost, jak se zakaznikovi

kazdy den ptipomenout a zaroven pomuze zabezpecit dlouhodoby efekt a ti¢innost.
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Dalsi zplsob, jak upoutat pozornost, je dat reklamé¢ svételny efekt. Mnoho lidi

chodi za tmy do prace i z préce, jezdi v noci autem nebo zije no¢nim zivotem. Za tmy je

pozornost lidi pfimo pfitahovana svétlem reklamy. I tito lidé si vSimnou svételné

reklamy, ktera bude vidét 24 hodin denn¢.

Nabidka:

3D ndpisy loga a cedule do interiéru, exteriéru, tvarovani dle ptani
zékaznika (pouzivané materidly: PVC, dfevo, polyester, hlinik, mosaz,
nerez apod.).

Mobilni prezenta¢ni systémy.

Figuriny, kulisy a 3D pfedméty v riznych velikostech.

Pneumaticka reklama: balony, nafukovala.

Chodici reklama.

Reklamni pfedméty: katalogové (psaci potieby, darkové sady, zapalovace,
kancelarské potireby, privésky, tricka, cepice, kalendare, diafe, hrnky,
cestovni potieby atd.).

Vyroba reklamnich pfedmétii na miru.

Pouzivané technologie:

Tamponovy tisk;
Sitotisk;

Flexotisk;

Razba, razba folii;
Nazehlovaci folie;
Gravirovani laserem;
Piskovani;

Vysivky;
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4.1.3 Organizacni struktura

Kazda organizace na jejichz tkolech se podili vice pracovnikli musi byt fizena.
Musi mit vytvofena ,,pravidla hry* pomoci jmenovéani osobni zodpovédnosti fidicich
pracovnikii a soucasn¢ vytvoieny postupy pro delegovani pravomoci v ramci skupin
spolupracovnik.

Kazdy podnik vytvafi vlastni prostfedi pro fizeni pracovnikd pomoci ucelného
seskupeni jednotlivel do organizacnich jednotek, které jsou rizné strukturovany.
Organizacni struktury vychazi z poctu tkoli, schopnosti a mnozZstvi disponibilnich
pracovniki, rozsahu pfedavanych informaci, a podobné.

V pocateénim obdobi ¢innosti spole¢nosti (tehdy jest¢ IP Reklamy) by se
organizac¢ni struktura dala charakterizovat v teorii managementu pouzivanym terminem
»prukopnickd®, kdy jednatel spolecnosti fidil prakticky vSechny funkéni oblasti. S
rychlym rozvojem a ridstem spolenosti samoziejmé doSlo k nezbytné zmeéné
organizaéni struktury a pfestoze jednatel rozhoduje ve vSech strategickych otazkach,
fada rozhodovacich pravomoci ptesla do ptisobnosti a odpovédnosti ptislusnych feditelti
pobocek, obchodniho a finan¢niho feditele.

Kolem roku 1997 jiz méla IP Reklama, s centrdlou v Ceskych Budg&jovicich, 8
pobocek a to v Praze, Brn¢, Ostrave, Plzni, Usti nad Labem, Tabote, Hradci Kralové a v
Prachaticich.

S vyménou jednateld v roce 1998 (pana Doc. Ing. Placka nahradil na postu
jednatele pan Zdenék Holecek) se expanze a rozvoj novych pobocek zastavil a v
souCasné dob€ dochazi k urcité centralizaci a tendenci omezeni poctu pobocek.
V soucasné dobé ma spolecnost WIP Reklama 4 pobocky a to v Praze, Brn¢, Tébote a

Prachaticich.

Organizacni schéma

Na schématu obsaZzeném v ptiloze diplomové prace je zndzornéna organizacni
struktura spole¢nosti WIP Reklamy v Ceskych Budg&jovicich.

Organizacni schéma ukazuje pfedev§im organizacni a informacni vazby ve
spolecnosti, které jsou zdkladem pro dobré fungovéani systému fizeni vztahi se

zékazniky.
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4.1.4 Zaméstnanci

Spole¢nost WIP Reklama ma v soucasné dobé ve stdlém pracovnim poméru 23
zaméstnancl. Dale pro tuto spolecnost pracuji na dohodu o provedeni prace dva
pracovnici jejichz naplni jsou drobné vylepové prace.

Z organizacni struktury je ziejmé, ze jednatel spole¢nosti WIP Reklama je pfimym
zakazniky v této spolecnosti. Soucasti obchodniho tymu jsou ¢tyfi obchodni zéstupci,
Kteti maji mezi sebou rozdéleny zakazniky spole¢nosti. Tyto skupiny nejsou konkrétné
rozdéleni podle zdkaznickych pozadavkl, ani na zdkladé¢ hodnoty, kterou maji pro
spole¢nost.

Pro uspésné ftizeni vztahl se zékazniky, ale i pro jakékoliv podnikové aktivity,
bude rozhodujicim zpisobem zaleZet na profesionalnim ptistupu k praci prislusnych
pracovnikil podniku, na jejich motivaci. Obchodni zastupci spole¢nosti WIP Reklama
jsou nejvice motivovani prostfednictvim finan¢niho ohodnoceni, které je vyhodnoceno
predevsim z plnéni plant obratu.

V obchodnim tymu spolecnosti chybi manaZer neboli obchodni feditel, ktery by
zodpovidal za prodej produktli, sluzeb a jeho cilem by bylo vybudovéni tymu
obchodnikt, kteti budou nejen plnit plan obratu, ale ktefi vidi v prodeji a v obchodni
¢innosti svoji profesionalni realizaci.

Hlavni néaplni prace obchodnich zastupci je osobni prodej, ktery Ilze
charakterizovat jako proces, pii kterém se prodejce snazi ovlivnit zdkaznikovo
rozhodnuti o uskutecnéném nakupu zbozi nebo sluzby. Obchodni zastupci spole¢nosti
WIP Reklama pfistupuji k zakaznikovi prostfednictvim vztahového a piizpiisobivého
prodeje, které jsou kombinované tradi¢nim transakénim prodejem. Jejich snahou je
vytvotit dlouhodobé oboustranné prospésné vazby mezi spolecnosti a zdkaznikem,
prizpusobit své chovani a pfistup, jak v pribéhu jednotlivych vyjednavacich epizod, tak
celého vztahu se zdkaznikem.

Zakaznickd zpétnd vazba je provadéna pribéZzné a ndhodné prostfednictvim
obchodnich zastupct, kteti bohuzel tyto informace nezpracovavaji dale do elektronické

podoby v technologickém systému spole¢nosti.
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4.1.5 Obchodni procesy

Obecny obchodni proces spolecnosti WIP Reklama zacind pti kontaktu obchodniho
zastupce a zékaznika. Spolecnost komunikuje se zakazniky prostfednictvim vSech
dostupnych komunikacnich kanalt tak, aby sdéleni, pozadavky a piani zakaznika byly
co nejefektivnéji nalezeny.

Obchodni zastupce do informaéniho systému spolecnosti vlozi zakazku, kterou
naplanuje pro jednotlivda oddéleni a poskytne véskeré informace a podklady od
zdkaznika pro realizaci zakdzky. Pribézn¢ informuje zdkaznika o stavu zakazky,
predklada navrhy zakazky, faktury a poptipadé zajist'uje jeji odvoz

Navrhy jsou zpracovany zaméstnanci DTP studia a produkce na zéklad¢ ziskanych
informaci od obchodnich zéstupct nebo informaci z realizovanych zakazek ulozenych
V systému spolecnosti.

Samotna realizace zakéazky probihd zprostfedkovanim produkce, DTP studia,
vyroby, odd¢leni venkovni reklamy a technického useku.

Finan¢ni odd€leni zpracovava smlouvy a faktury, které jsou predkladany
zakaznikiim. Sekretariat spolecnosti zajiStuje rychlou komunikaci prostiednictvim
telefonni Ustfedny a je nedilnou soucasti prvniho kontaktu se zédkazniky, kteti navstivi
spolecnost WIP Reklama.

Jednatel spole¢nosti do obchodniho procesu zasahuje je-li to nezbytné nutné,

soustiedi se predev§im na péci o kli¢ové zdkazniky.

4.1.6 Technologie

Spolecnost WIP Reklama s.r.o. pouziva informacni syst¢tm od spolecnosti BM
Servis s.r.o. snazvem IS Bily Motyl. Implementace tohoto informac¢niho systému
probihala béhem roku 2001, spusténi ostré verze bylo v prosinci 2001, ale v pribéhu
roku 2002 byly jest¢ dokoncovany dilezité vystupni a kontrolni funkce systému.

IS Bily Motyl podporuje informacné a znalostn€ manazerské fizeni a Ucetnictvi
firmy, umoznuje definici zavedenych pracovnich procest. Postihuje a fidi veskeré
firemni aktivity, harmonizuje vnitropodnikovou komunikaci pracovnich tymi a

komunikaci firmy s okolim s vyuzitim modernich forem komunikace.
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Pro manazerské tizeni ve strategické a taktické roviné je informacni podpora
orientovana na kvalitu analyzy jiz dfive ziskanych informaci s diirazem na kvalitu
prezentace a variantnost pohledi.

Funkce marketingového fizeni se prolinaji celym informacnim systémem Bily
Motyl, ¢imz umoznuji organizaci, aby byla fizena marketingové¢. Podporuji uzivatele v
manazerskych i operativnich Cinnostech v oblasti primdrnich procest, kde zejména
prispivaji k ziskani vyznamnych konkuren¢nich vyhod oproti svym rivaltim, i v oblasti
podpiirnych procesti.

Zaméstnanci spole¢nosti WIP Reklama nejvice vyuzivaji IS Bily Motyl pro
realizovani obchodnich procestt ve slozce oblibené Ccinnosti, ve které pracuji
s adresafem a zakazkami zédkaznik.

Adresat obsahuje dulezité¢ informace o zdkaznikovi, kterému je ptidélen ciselny
kéd béhem jeho celého Zzivotniho cyklu. Jsou zde také uvedeny dalsi identifikacni
informace: ICO, DIC, adresa, spojeni adresata, bankovni spojeni, kategorie, obchodni
rejstiik, vyber a dalsi informace.

Zakazkam jsou také ptridélovany identifikacni kody, které se vztahuji k ur€itému
vyrobku ¢i sluzb€ a jsou rozdéleni do vice slozek: vloZeni nové zakazky, hlavicky
zakazek — vSe, hlavicka zakazek — vyfakturované, hlavicka zakazek — nefakturované a
hlavicka zakazek — interni. Obchodni zéstupci spole¢nosti do slozky vloZeni nové
zakazky vkladaji poZzadavky zdkaznika na zakazku a ¢asové€ ji naplanuji pro jednotliva
oddé€leni. Veskeré zrealizované zakazky lze nalézt ve slozce hlavicka zakazek — vse,

ktera umoznuje vyhledani podrobnosti o zakazkach.

4.1.7 Zakaznici

Pro kazdou spolecnost je velmi dilezité znat své zakazniky natolik dobfe, aby
snimi mohli efektivné komunikovat a spolupracovat. Systémy digitalni evidence
informaci o zakaznicich je nutno pravidelné aktualizovat, jelikoz umoziuji rychle a
aktualné vyhodnocovat tidaje pottebné k rozdélovani zdkaznické zakladny.

Zaméstnanci spolecnosti WIP Reklama znaji své klicové zékazniky, ale nemaji
rozdéleny ostatni klienty do skupin podle riznych charakteristik, které by jim pomohly
urcit strategii a strukturu vztahi.

Obchodni zastupci spolecnosti ziskavaji velmi vyznamné informace od svych

zakaznikd, které jsou vyuzivany k splnéni jejich pfani a pozadavki, ale bohuZzel nejsou
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dostateén¢ vkladany do informac¢niho systému, ktery podporuje fizeni vztahl se
zakazniky.
Mezi nejvyznamnéjsi klienty spole¢nosti WIP Reklama patfi:

e ACRauto, a.s.

e ART 4 Promotion Agency, S.r.0.

e Auto Future, s.r.o.

e Baumax CR, s.r.o.

e Bud¢jovicky Budvar, n.p.

e Cesky Caparol, spol. s I.0.

e CMSS, as.

e |umen,a.s.

e Madeta, a.s.

e Mane Stavebni, s.r.o.

e Porsche Inter Auto CZ, s.r.o.

e Pozarni Uzavéry, s.r.o.

¢ Reko Media, s.r.o.

e Repam, v.o.s.

e Robert Bosh, spol. sr.0.

e Siko CB, as.

e Zeelendia, spol. sr.o.
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4.2 Dotaznik spokojenosti zakazniku

Mit spokojené a loajalni zékazniky je jednou z podminek pro dosazeni dlouhodobé
prosperity spoleCnosti. K dosazeni tohoto stavu je tfeba znat pozadavky a nazory

zakaznikd, které 1ze ziskat prostiednictvim priizkumu jejich spokojenosti.

Znéni otazky cislo 1:
,Jakym zptisobem jste se dozveédéli o spolecnosti WIP Reklama?*
Vyhodnoceni otazky cislo 1:

Graf 1 — Jakym zptuisobem jste se dozveédéli o WIP Reklamé

Jakym zpiisobem jste se dozvédéli o WIP Reklamé?

4% 4%
13% @ obchodni zastupce
49% O reklama
@ reference zakaznikl
@ internet
30% O jiny zpiisob

Zdroj: autor
Dle grafu 1 se téméf polovina oslovenych respondenti (49%) dozvédélo o
spolecnosti  WIP Reklama prostfednictvim kontaktu obchodniho zastupce, 30%
respondentll bylo osloveno reklamnimi kampanémi firmy, 13% oslovenych
zaregistrovalo spole¢nost diky referencim spokojenych zakaznikl, pouze 4%
dotazanych se dozvédélo o firmé formou jejich webovych stanek a 4% respondent

ziskalo informace o spole¢nosti na vystavach a veletrzich.
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Znéni otazky cislo 2:
,Jak dlouho spolupracujete se spolecnosti WIP Reklama?*
Vyhodnoceni otazky cislo 2:

Graf 2 — Trvani vztahu

Trvani vztahu
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Zdroj: autor
Z grafu 2 je zfejmé, Ze celych 51% oslovenych respondentii spolupracuje s WIP
Reklamou mezi 6 az 10 roky, 28% dotazanych ma vztah s firmou v rozmezi 1 az 5 let,
12% respondent vyuziva sluzeb WIP Reklamy vice jak 10 let a posledni skupinou
oslovenych byli zékaznici, kteti spolupracuji se spolecnosti WIP Reklama méné jak 1

rok (9%).

Graf 3 — Trvani vztahu versus vnik vztahu

Trvani vztahu versus vznik vztahu
55% 57%
04 _
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Zdroj: autor
Z vyse uvedeného grafu 3 je patrné, ze déle trvajici vztahy byly nejvice navazany
prostfednictvim obchodnich zastupci (57%) na rozdil od krétce trvajicich vztaht, které

vnikly na zéklad¢ referenci zdkaznikl spolecnosti (46%).
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Znéni otazky cislo 3:
,,Jak hodnotite vztah se spole¢nosti WIP Reklama?*
Vyhodnoceni otazky ¢islo 3:

Graf 4 — Spokojenost se vztahem

Spokojenost se vztahem
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Zdroj: autor
50% oslovenych respondentti hodnoti svij vztah s WIP Reklamou jako velmi
pozitivni a jsou velmi spokojeni. U 37% oslovenych je vztah s firmou ohodnocen jako
uspokojivy. Naproti tomu 13% respondentli vnima vztah k reklamni agentuie WIP

Reklama jako neutralni (viz. graf 4).

Graf 5 — Spokojenost se vztahem versus trvani vztahu

Spokojenost versus trvani vztahu
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Zdroj: autor
Pii pohledu na graf 5 je zifejmé, Ze pii dlouhotrvajicim vztahu je spokojenost
zékaznikl daleko vétsi (58% respondentd spolupracujici s firmou WIP Reklama 6 az 10
let je velmi spokojeno ve vztahu ) nez u klientli, ktefi maji s reklamni spolecnosti
kratkodoby vztah (19% respondent spolupracujici s WIP Reklamou do 1 roku ma

vztah pouze neutralni).
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Znéni otazky cislo 4:
,V jaké fazi je Vas vztah se spole¢nosti WIP Reklama?*
Vyhodnoceni otazky cislo 4:

Graf 6 — Faze vztahu

Féaze vztahu
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Zdroj: autor
Z celkového poctu oslovenych respondentd, ktefi spolupracuji s reklamni
agenturou WIP Reklama, jich je celych 75% ve fazi rozvoje vztahu, 21% dotdzanych

navazuje vztah a 4% oslovenych pravé ukoncuje vztah se spole¢nosti (viz. graf 6).

Graf 7 — Faze vztahu versus spokojenost se vztahem

Féze vztahu versus spokojenost
80% _ 75%
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Zdroj: autor
Graf 7 nazorn¢ ukazuje, Ze osloveni respondenti jsou ve vztahu nejspokojenéjsi ve
fazi rozvoje, a to celych 57% dotdzanych. Naproti tomu méné spokojeni ve vztahu

(neboli neutralni je 75% dotazanych) jsou respondenti, kteti jsou ve fazi ukonceni.
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Graf 8 — Faze vztahu versus trvani vztahu

Faze vztahu versus trvani vztahu
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Zdroj: autor
Graf 8 poukazuje na to, Ze vztah se nejvice rozviji v obdobi od 6 do 10 roku
(85%)a nad 10 let (89%). Naopak k ukonceni vztahu dochazi nejcastéji v obdobi do 1
roku vztahu (18% respondentl). Navazovani vztahu probihd do 1 roku (66%) a

v obdobi od 1 do 5 roku vztahu (44%).

Znéni otazky cislo 5:
,,Je Vas vztah loajalni ke spole¢nosti WIP Reklama?“
Vyhodnoceni otazky cislo 5:
Graf 9 — Loajalita

Loajalita
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Zdroj: autor
Z grafu 9 vyplyva, ze celych 29% respondentil je absolutné loajalni ke spolecnosti
WIP Reklama, 51% dotazanych je ve své podstaté loajalni a pouze 20% neni schopno

odpovédet, zda-li jsou loajalni €1 nikoliv.
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Graf 10 — Loajalita versus trvani vztahu

Loajalita versus trvani vztahu
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Zdroj: autor
Jak je patrné z vySe uvedeného grafu 10, mira loajality pfimo zavisi na délce
vztahu mezi reklamni agenturou WIP Reklama a klientem. Cim trva vztah déle, tim je
loajalita vyssi (62% dotazanych respondenti je loajalni a maji plnou divéru ve vztahu,
ktery trva déle jak 10 let). Na druhé strané pouze 5% dot4dzanych je loajalni ve vztahu,
ktery trva do 1 roku.

Graf 11 — Loajalita versus spokojenost se vztahem

Loajalita versus spokojenost se vztahem
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Zdroj: autor
Z grafu 11 lze zjistit, ze ¢im je vétsi spokojenost se vztahem, tim je vEtSi mira
loajality zdkazniklh vici reklamni agentute WIP Reklama. 65% dotdzanych
respondenttl, kteti jsou velmi spokojeni ve vztahu, jsou maximalné loajalni k reklamni
agentufe. 44% dotazanych, kteti mluvi o spokojenosti se vztahem k firm¢ WIP Reklama
jsou spiSe loajalni. Na druhé stran€ 79% z téch, kteti nedokazi popsat vztah s agenturou

jinak nez neutralni, zdroven nevi, zdali jsou loajalni k této spole¢nosti.
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Znéni otazky Cislo 6:
,Doporucil by jste spole¢nost WIP Reklama?*
Vyhodnoceni otazky cislo 6:

Graf 12 — Reference
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Zdroj: autor
Graf 12 jasné ukazuje, Ze celych 89% dotazanych respondentt by viele doporucilo
spolecnost WIP Reklama a jeji sluzby ostatnim, jenZ se zajimaji o sluzby reklamni
spolecnosti. DalSich 9% by trochu vahalo, ale spiSe by doporucilo firmu a pouze 2%

dotazanych nevi, jestli by doporucilo reklamni agenturu WIP Reklama.

Graf 13 — Reference versus spokojenost se vztahem

Reference versus spokojenost
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Zdroj: autor
Ze srovnani v grafu 13 je patrné, jak souvisi spokojenost s referencemi. 78%
dotazanych respondentil, ktefi jsou velmi spokojeni ve vztahu s reklamni agenturou
WIP Reklama by podalo velmi pozitivni reference o firm€. Oproti tomu celych 98%

dotazanych, ktefi maji neutralni vztah s agenturou nevi, zda by ji doporucilo ostatnim.
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Znéni otazky cislo 7:

vvvvvv

Vyhodnoceni otazky cislo 7:

Graf 14 — Kritéria u reklamni spole¢nosti

Kritéria u reklamni spole¢nosti
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Zdroj: autor
Hodnoceni: 1 - naprosto nedulezité, 2 - spise nedilezité, 3 - ani dulezité, ani nedalezité,
4 - spiSe dilezité, 5 - velmi dulezité
Za nejvice dulezité faktory povazuji respondenti kvalitu (4,81 bodt) a spolehlivost
(4,77 bodl). Velmi ptekvapiva je skuteCnost, Zze cena je na predposlednim misté

zakaznickych kritérii s 4,42 body.

Jednotlivé faktory sluzeb spole¢nosti WIP Reklama:

e kvalita — je dana dokonalym pochopenim ptani a potfeb zakaznika a samoziejmé
také profesionalnim, kreativnim, rychlym a odbornym zpracovanim té€chto pfani
a potieb.

e spolehlivost — tento pojem souvisi s kvalitou a rychlosti vypracovani zakazek a
je jednim z priorit WIP Reklamy.

e rychlost — cely tym zaméstnancti se snazi, aby vyhotoveni zakazky prob¢hlo
Vv co nejkratsi dob€ a ve stanoveném terminu.

e odbornost — u zaméstnancii spole¢nosti, hlavné u obchodnich zastupct, kteti
jednaji s klienty, je pozadavek na odbornost nezbytnosti. Musi se dobie
orientovat nejen Vv reklamni primyslu, ale i v oblastech, ve kterych pusobi

klienti.
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e Kkreativita — tento pojem hraje v reklamni spole¢nosti velkou roli. Velké naroky
na kreativitu jsou vyzadovany piedevSim na pracovniky DTP studia, ktefi
vytvareji kreativni navrhy pro klienty.

e cena — sluzby jsou zakaznikiim nabizené za ceny, které jsou stanoveny na bazi

kalkulace nakladu a srovnani s cenou konkurence.

Znéni otazky cislo 8:

,Ohodnot’te uroven nasledujicich kritérii tykajicich se spolecnosti WIP Reklama ve
srovnani s konkurenci.*
Vyhodnoceni otazky cislo 8:

Graf 15 — Kritéria spole¢nosti WIP Reklama

Kritéria WIP Reklamy
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Zdroj: autor

Hodnoceni: 1 - velmi nizké, 2 - spiSe nizké, 3 - primérné, 4 - spiSe vysoké, 5 - velmi
vysoké

Osloveni respondenti nejlépe ohodnotili faktor kvality poskytovanych sluzeb,
odbornost zaméstnanci a dodavatelskou spolehlivost. Je to velmi pozitivni zjiSténi,
protoze se jedna o faktory, které se objevily na prvnich mistech dualezitosti jednotlivych
kritérii reklamni spole¢nosti. Hufe hodnocenym faktorem se stal faktor cenova
vyhodnost oproti konkurenci. Toto umisténi vSak spolecnost nemusi znepokojovat,

vzhledem Kk tomu, Ze v potadi dilezitosti kritérii je cena méné dulezita.
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Znéni otazky cislo 9:

vvvvvv

Vyhodnoceni otazky cislo 9:

Graf 16 — Kritéria sluzeb

Kritéria sluzeb
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Zdroj: autor
Hodnoceni: 1 - naprosto nedulezité, 2 - spise nedilezité, 3 - ani dulezité, ani nedalezité,
4 - spiSe dilezité, 5 - velmi dulezité
Jak je patrné z grafu 16, nejpodstatnéjsi kritériem u poskytovanych sluzeb je
kvalita s 4,81 bodu a cena s 4,78 bodli. Méné podstatnym kritériem pro zakazniky je

komplexnost a nejméné podstatna neinformovanost a rychlost (4,42 bodu).

Znéni otazky cislo 10:
,»Ohodnot'te Uroven nésledujicich kritérii tykajicich se poskytovanych sluzeb
spole¢nosti WIP Reklama ve srovnani s konkurenci.*
Vyhodnoceni otazky c¢islo 10:
Graf 17 — Kritéria sluzeb WIP Reklamy
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Zdroj: autor
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Hodnoceni: 1 - velmi nizké, 2 - spiSe nizké, 3 - praimémé, 4 - spise vysoké, 5 - velmi
vysoké

Respondenti nejlépe ohodnotili kvalitu poskytovanych sluzeb spolecnosti WIP
Reklama. Tento fakt je velice kladny, jelikoz kvalita byla hodnocena jako nejdulezité;si
u kritérii sluzeb. Méné pozitivni je fakt, Ze cena sluzeb spole¢nosti WIP Reklama
nekoresponduje s pozadavky zakazniki na sluzby. Toto zji§téni nesouhlasi
predchazejicim grafem 14, ktery zjistovali kritéria zdkaznik na reklamni agentury,
kde byla cena hodnocena jako druha méné podstatna. Dobfe je hodnocena komplexnost

sluzeb a nejhuie rychlost.

Znéni otazky cislo 11:
,Které sluzby spole¢nosti WIP vyuzivate 7
Vyhodnoceni otazky cislo 11:
Graf 18 Vyuzivani sluzeb spolecnosti WIP Reklama
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Zdroj: autor

Jak je patrné z grafu 18, témét polovina dotdzanych respondentt (46%) vyuziva
V ramci nabizenych sluzeb WIP Reklamy venkovni reklamu a to pfedev§im diky vlastni,
pomérné husté siti reklamnich ploch ( pfedev§im billboardd), které firma nabizi pro své
zakazniky. 17% dotazanych spolupracuje s reklamni spolecnosti diky navadécim
systémtim a 14% respondentii vyuziva agenturni ¢innost spolecnosti WIP Reklama. Své
nezastupitelné misto v portfoliu nabizenych sluzeb maji také tiskové sluzby a
velkoplo$ny tisk, které jsou vyuzivany u 7% respektive 6% dotazovanych respondentti .
Ostatnich 10% respondentti zadalo zakazku v singmakingu, reklam& na dopravnich

prostiedcich a 3D reklamé.
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Znéni otazky cislo 12:
,Jak ¢asto vyuzivate sluzeb spole¢nosti WIP Reklama?“
Vyhodnoceni otazky cislo 12:
Graf 19 — Doba vyuzivani sluzeb
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Zdroj: autor
57% dotazovanych respondentit odpovédé€lo, Ze vyuziva sluzeb reklamni agentury
WIP Reklama v mési¢nich intervalech, 28% dotazovanych pouziva sluzby velmi ¢asto a

to tydné a pouze 15% respondentli maji zkuSenosti se sluzbami jedenkrat ro¢né

Graf 20 — Doba vyuziti sluzeb versus typ podnikani
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Zdroj: autor
Graf 20 poukazuje na urcitou spojitost mezi dobou vyuziti sluzeb a typem
podnikéni. 43% dotazovanych, ktefi vyuzivaji sluzeb spole¢nosti WIP Reklama
podnikaji v oblasti business to business. Naproti tomu 74% respondentil vyuzivajic
sluzeb agentury jedenkrat rocné a zaroven jsou tyto sluzby urceny ptimo pro koncového

zakaznika.
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Znéni otazky cislo 13:

vvvvv

Vyhodnoceni otazky cislo 13:

Graf 21 — Kritéria u spolupracujicich osob
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Zdroj: autor
Hodnoceni: 1 - naprosto nedulezité, 2 - spiSe nedilezité, 3 - ani dulezité, ani nedalezité,
4 - spiSe dilezité, 5 - velmi dulezité
Graf 21 nazorné ukazuje, ktera kritéria jsou dulezita pii vzajemné spolupraci. Podle
moznych). Na druhém mist€ jsou spolecné dv€ kritéria a to davéryhodnost a
profesionalita, které ziskali stejny pocet bodi a to 4,61. Méné¢ dulezité je kreativita (4,55
bodl) a rychlost (4,48). Nejméné dilezité kritérium pti vzajemné spolupraci povazuji

respondenti dosazitelnost, kterd obdrzela pouze 4,13 bodu.
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Znéni otazky cislo 14:

,,Ohodnot'te troven nasledujicich kritérii tykajicich se zaméstnancii spolecnosti
WIP Reklama ve srovnani s konkurenci.*
Vyhodnoceni otazky cislo 14:

Graf 22 — Kritéria zaméstnanci spolec¢nosti WIP Reklama
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Zdroj: autor
Graf 22 hodnoti uroven kritérii zaméstnancti WIP Reklamy, se kterymi se osloveni
respondenti setkali v ramci spole¢ného vztahu. Nejvice bodi obdrzeli dvé kritéria a to
osobni vztah a divéryhodnost. Déale dotazovani hodnotili velmi pozitivné profesionalitu,
ale na druhou stranu hodnoti hiife miru kreativity (4,22) a dosaZitelnost (3,98). Na

téchto aspektech je potfeba v budoucnu se zaméfit, aby doslo ke zna¢nému zlepSeni.

Znéni otazky cislo 15:
,Jakym zplisobem komunikujete se spole¢nosti WIP Reklama?*
Vyhodnoceni otazky cislo 15:
Graf 23 — Komunika¢ni kanaly
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Zdroj: autor
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V grafu 23 je néazorné zobrazeno procentudlni vyjadieni riznych forem

komunikacnich kanall, které jsou vyuzivany pii vzijemném kontaktu s reklamni

spole¢nosti WIP Reklama. Nejvice vyuzivany je osobni kontakt s 39%, dale patii mezi

pouzivanéj$i komunika¢nimi kanaly telefon a email, které jsou vyuzivany dle

dotazovanych z 25% respektive 23%. Naopak nejméné vyuzivanym komunikaénim

kandlem jsou postovni a kuryrni sluzby (2%).

Znéni otazky cislo 16:

,,Jaky druh komunika¢nich kanalti preferujete?

Vyhodnoceni otazky cislo 16:

Graf 24 —Preferovany druh komunika¢nich kanalt
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Na vyse uvedeném grafu 24 je patrné, které komunikaéni kandly jsou pro

dotazované dulezité a které upfednostiiuji. Dotazovani respondenti davaji piednost

osobnimu kontaktu (36%)a za velmi podstatny komunikacni kanal povazuji telefon

(35%). Méné preferovanym je e-mail s 21% a fax s 8%.
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Znéni otazky cislo 17:

,2Komunikuje spolecnost WIP Reklama s Vami preferovanym komunika¢nim
kanalem?*
Vyhodnoceni otazky cislo 17:

Graf 25 -Komunikace preferovanymi komunika¢nimi kanaly

Komunikace preferovanymi komunika¢nimi kanaly
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Zdroj: autor
39% dotazovanych respondentil je absolutné spokojeno s vybérem komunika¢niho
kanalu spolecnosti WIP Reklama. DalSich 51% tazanych je spiSe spokojeno. Na druhé
stran¢ 7% respondentl neni spokojeno s komunika¢nim kanalem, ktery je pouzivan pfi

kontaktu se spolecnosti.

Znéni otazky cislo 18:
,Jak jste spokojeni s irovni komunikace se spole¢nosti WIP Reklama?*
Vyhodnoceni otazky cislo 18:
Graf 26 —Spokojenost s komunikaci

Spokojenost s komunikaci
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Zdroj: autor
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Graf 26 popisuje spokojenost s urovni komunikace se spole¢nosti WIP Reklama.
Témét polovina dotazovanych respondentl (49%) je spokojena a 35% dotazanych je
dokonce velmi spokojeno s Grovni komunikace ze strany WIP Reklama. Naopak 2%

respondentti je nespokojeno s urovni komunikace.

Znéni otazky cislo 19:
,Jaka je velikost Vasi firmy dle po¢tu zaméstnanci?*
Vyhodnoceni otazky ¢islo 19:
Graf 27 — Velikost spole¢nosti

Velikost spolecnosti

12%

B <25 zaméstnancu

@25 - 50 zaméstnanci

53% O >50 zaméstnancu

35%

Zdroj: autor
53% respondentii patii do skupiny zdkazniki,, ktefi nemaji vice jak 24
zaméstnancl, 35% dotdzanych ma 25 az 50 zaméstnanci a pouze 12% oslovenych

zakaznikd ma vice jak 50 zamé&stnanci (viz. graf 27).
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Znéni otazky cislo 20:
,Jaky je typ vaseho podnikani?
Vyhodnoceni otazky ¢islo 20:
Graf 28 — Typ podnikani

Typ podnikani
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Zdroj: autor
Graf 28 vystihuje rozdéleni klientt WIP Reklamy podle typu podnikéni. Celych
92% dotazovanych respondentli podnikd smérem ke koncovému zikazniku. Naproti
tomu pouze 8% dotazanych rozviji své podnikatelské aktivity v oblasti business to

business.
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4.3 Dotaznik firemni zdatnosti v Fizeni vztahi se zakazniky

Dotaznik firemni zdatnosti v fizeni vztahli se zakazniky je sestaven pro zakladni
priazkum stavu spolecnosti. Je rozd€len do Ctyf sekci, kterymi 1ze zjistit organizacni a
informacni vazby ve firmé, procesni toky, dostupnost dat a informaci potfebnych pro
fizeni vztahi se zakazniky, vyuzivani podpirnych néstroji a systémt, povédomi o

fizeni vztahii se zékazniky a celkova atmosféra ve firmé.

4.3.1 Orientace firmy na ziakazniky

Tato prvni sekce dotazniku je zaméfena na zvySeni porozumeéni individualnim
zakaznikim a jejich potfebam, které se odrazi ve vSech aktivitach podniku.

Me¢l by byt vytvofen systém sbéru, tfidéni, uchovavani, vyhleddvani a predavani
informaci tak, aby zdkaznik nemusel Zadnou informaci ptedavat vice nez jedenkrat a
zabranil tvorbé duplicitnich zaznami o zékaznicich.

Zaméstnanci spolecnosti WIP Reklama ukladaji ziskané informace o zakaznicich
do informacniho systému spole€nosti, ve kterém je vytvofena databaze zakaznické
zékladny. Je zde mozné nalézt potiebné identifika¢ni udaje klienti a zdznamy o jejich
zakazkéch.

Obchodni zastupci spole€nosti, kteti komunikuji se zakazniky nejvice, ukladaji
pfedevS§im do systému jejich pozadavky a ptéani, které se tykaji zakazek. Informace
ziskané prostfednictvim vytvotfeného osobniho kontaktu nejsou evidovany v systému,
ve kterém by mohly byt dale zpracovany. Z tohoto divodu spolecnost WIP Reklama
nema specificky rozdélenou zékaznickou zakladnu, kterd by umoZiovala 1épe fidit
vztahy s jejich zakazniky.

Komunikace obchodniho zastupce s klientem probiha na zakladé jeho presvédceni
o spravnosti vybéru stylu a obsahu komunikace, ktery vyuzivaji k zjisténi zdkaznickych
potieb a ptani na sluzby, ale 1 také na vztah se spole¢nosti. Snazi se pouzivat zdkaznicky
preferované komunika¢ni kandly a ptizptisobovat své chovani v riznych episodach
vztahu.

Spolecnost WIP Reklama je schopna pruzné reagovat a vytvofit specidlni sluzby
dle pozadavka klienta a nabidnout individudlni cenové programy, které podporuji

loajalitu zdkazniki.
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4.3.2 Vyuzivané informacni systémy

Druha sekce dotazniku firemni zdatnosti v fizeni vztahti se zdkazniky se orientuje
na posouzeni efektivnosti vyuzivaného informac¢niho systému firmy.

Spolecnost WIP Reklama s.r.o. pouziva informacni systém od spolecnosti BM
Servis s.r.o. snazvem IS Bily Motyl, ktery podporuje informacné a znalostné
manazerské fizeni a ucetnictvi firmy.

Do systému jsou zaznamendvany identifikacni udaje o klientech a potiebné
informace pro realizovani pozadovanych zakazek. Bohuzel tyto informace nepostacuji
k vytvofeni skupin klientd ze zakaznické zakladny dle riznych kritérii, které by
napomohly vztahy se zékazniky fidit.

Informacni systém spolecnosti WIP Reklama je nedostate¢né vyuzivan pro fizeni
vztahil se zdkazniky. Z tohoto divodu nejsou kladeny na obchodni zéstupce vysoké

naroky na vkladani osobnich informaci o klientech ziskanych pii jednani s nimi.

4.3.3 Organizacni struktura a zpétna vazba

Tato sekce se zabyva rozborem vhodnosti zavedené organizacni struktury firmy a
fungovani zpétné informacni vazby od zakazniku.

Organizacni struktura spolecnosti WIP Reklama ma rysy linedrni organizacni
struktury, kteréd je typickd pro malé podniky. Z pohledu fizeni vztahii se zakazniky je

Obchodni tym je slozen ze ¢tyt obchodnich zastupct a jejich pfimym nadiizenym
je jednatel spolecnosti. V soucasné dobé firma nema obchodniho feditele, ktery by byl
spojovacim ¢lankem mezi obchodnim oddélenim a vedenim spole¢nosti WIP Reklama.

Zakaznickd zdkladna je rozdélena do Ctyf skupin mezi obchodni zastupce. Tyto
skupiny klientd nejsou konkrétné rozdéleny podle zakaznickych pozadavkd a ani na
zakladé hodnoty, kterou maji pro spolecnost. Obchodni zéastupci ale znaji klicové
zakazniky firmy, kterym vénuji specialni péci.

Komunikaci se zdkazniky se snazi zjistit obchodni zastupci spolecnosti piani a
pozadavky zakaznika, které napomahaji ke spokojenosti klienta se sluzbami, ale i se
spolecnosti jako takovou. Zpétna informacni vazba od zékazniki je ziskdvana ndhodné

pii komunikaci se zaméstnanci spole¢nosti WIP Reklama.
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4.3.4 CRM

Posledni sekce dotazniku firemni zdatnosti v fizeni vztahii se zdkazniky je
zam¢iena na posouzeni celkového CRM klimatu ve firme a jeji schopnosti vyuZzivat
modernich néstrojii a metod pfi fizeni vztahii se zdkazniky.

Spole¢nost WIP Reklama je orientovand na stale zdkazniky, jelikoZz si je védoma
skutecnosti, ze udrzovani stavajicich zdkaznikll je podstatné méné nakladné, nez
ziskavani novych.

Poskytované sluzby a produkty spolecnosti jsou pfizplisobovany pozadavkiim a
pfanim klientd tak, aby co nejvice podporovaly zékaznikovu spokojenost a loajalitu.
Takto vytvofené nabidky zékaznikiim se v minulosti spole¢nosti neobesly bez
ptizptisobeni jednotlivych internich procest firmy a zavedeni nového informacniho
systému spolecnosti.

Management spolecnosti WIP Reklama povazuje CRM za dilezité, ale bohuzel
neplanuje dalsi investice do rozsifeni informacniho systému firmy, ktery by umoznil

rozsahlej$i vyuzivani fizeni vztahti se zakazniky.
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5. Zavér

Soucasné podnikatelské prostfedi je charakterizovano svoji dynamicnosti, kterd
nuti firmy k neustdlé reakci na ménici se podminky. Zakaznici jsou zkuSenéjsi,
produkty a sluzby za pfimétenou konkuren¢ni cenu. Oc¢ekavani zékazniki neni statické,
rychle se vyviji a tla¢i na zlepSeni vykonnosti firmy.

Pozadavky a prani zdkaznikl Ize efektivné ziskdvat prostfednictvim fizeni vztaht
se zakazniky, které usiluje o vytvoreni dlouhodobé prospésnych vztahii se zakazniky
s cilem udrzet jejich loajalitu.

Spole¢nost WIP Reklama povazuje fizeni vztahli se zdkazniky za dulezité pro
budouci rozvoj firmy a je orientovand na stale zakazniky, jelikoz si je védoma
skuteCnosti, ze udrzovani stavajicich zékaznikli je podstatn¢ méné nakladné, nez
ziskavani novych. Bohuzel nedostate¢né vyuziva sviij potencidl pro tento zplsob fizeni
a jeho nasledné méfeni, které je mozno provadét na zékladé zvysené hodnoty vztahu se
zékaznikem.

Z vysledkti dotazniku spokojenosti lze ziskat dva méfitelné parametry v fizeni
vztahll se zakazniky, a sice trvani vztahu a referen¢ni hodnotu. Vice nez polovina
dotazovanych respondentli ma vztah se spolecnosti WIP Reklama v rozmezi Sesti az
deseti let. Toto zjisténi je velmi pozitivni nebot’, spole¢nost piisobi celych patnact let na
reklamnim trhu. Na otazku ,,Doporucil by jste spolecnost WIP Reklama?* celych 8§9%
dotazovanych respondentt odpovédeélo, ze by viele doporucilo tuto spole¢nost ostatnim
potencidlnim zdkaznikiim. Také Referen¢ni hodnota byla sledovdna ve vysledcich
prvni otazky dotazniku, ze kterych je ziejmé, ze se 13% dotazovanych respondenta
dozvédé€lo o spolecnosti WIP Reklama prostfednictvim referenci zakaznikii. Tyto udaje
jsou velmi piekvapivé a dokazuji, ze spoleCnost WIP Reklama tspé$né€ navazuje nové
vztahy se zdkazniky prostfednictvim referenci stalych klientt.

Poskytované sluzby a produkty spolecnosti WIP Reklama jsou piizpisobovany
pozadavkim a ptanim klientl tak, aby co nejvice podporovaly zakaznikovu spokojenost
a loajalitu. V minulosti spolecnosti se takto vytvofené nabidky zakaznikiim neobesly
bez ptizptusobeni jednotlivych internich procest firmy a zavedeni nového informacniho
systému. Spolecnost WIP Reklama vyuziva informacni systém s nazvem IS Bily Motyl,
ktery predevsim podporuje informacné a znalostné manazerskeé fizeni a ticetnictvi firmy.

Rizeni vztahii se zdkazniky je v tomto informacnim systému nedostate¢né vyuzivano,
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jelikoz do né&j nejsou vkladany potfebné udaje pro toto fizeni. Zameéstnanci spolecnosti
zaznamenavaji do systému piedevsim pozadavky a ptani zakaznikl tykajici se zakazek
a nikoli udaju ziskanych prostiednictvim vytvoreného osobniho vztahu. Spole¢nost WIP
Reklama z tohoto diivodu nema specificky rozdélenou zakaznickou zakladnu, ktera by
umoziovala Iépe fidit vztahy s jejich zakazniky.

Zakaznickd zédkladna je rozdélena do cCtyf skupin mezi obchodni zéstupce
spolecnosti. Tyto skupiny klientd nejsou konkrétné rozdéleny podle zékaznickych
pozadavkd, a ani na zaklad¢é hodnoty, kterou maji pro spole¢nost. Obchodni zastupci ale
znaji klicové zakazniky firmy, kterym vénuji specidlni péci. Pfimym nadfizenym
obchodniho tymu je jednatel spole¢nosti. V soucasné dob¢ firma nema obchodniho
teditele, ktery by byl spojovacim clankem mezi obchodnim oddélenim a vedenim
spolecnosti WIP Reklama.

Komunikace obchodniho zastupce s klientem probiha na zakladé jeho presvédceni
0 spravnosti vybéru stylu a obsahu komunikace. Snazi se pouzivat zakaznicky
preferované komunikacni kandly a ptizpisobovat své chovani v riznych epizodach
vztahu. Z dotazniku spokojenosti bylo zjisténo, ze s 51% dotazovanych respondenti
spole€nost WIP Reklama spiSe komunikuje prostfednictvim jejich preferovaného
komunika¢niho kanalu. Respondenti povazuji za velmi podstatny komunika¢ni kanal
telefon (35%) a osobni kontakt (36%). Toto zjisténi potvrdilo skutecnost, Ze obchodni
tym spolecnosti je velmi diileZity pro fizeni vztahl se zakazniky.

V dotazniku spokojenosti byla také posuzovana uroven kritérii zaméstnanci WIP
Reklamy, se kterymi se osloveni respondenti setkdvaji v ramci spoleéného vztahu.
Nejlépe hodnocenymi je osobni vztah, divéryhodnost a profesionalita, bohuZzel
kreativita, rychlost a dosazitelnost neodpovidaji zadkaznickym narokiim, na které je
potieba se zaméfit v budoucnosti spolecnosti.

Z nabizenych sluzeb WIP Reklamy je nejvice vyuZzivana venkovni reklama (46%) a
to predevsim diky vlastni, pomé&rné& husté siti reklamnich ploch. Ze 17% jsou pouzivany
navadéci systétmy a ze 14% agenturni cinnost spole¢nosti WIP Reklama. Své
nezastupitelné misto v portfoliu nabizenych sluzeb maji také tiskové sluzby a
velkoplo$ny tisk, které jsou vyuzivany ze 7% respektive 6%. Ostatnich 10% je
rozdéleno mezi zakdzky v singmakingu, reklamé na dopravnich prosttedcich a 3D
reklamé.

Pti posuzovani kritérii sluzeb spolecnosti WIP Reklama respondenti nejlépe

ohodnotili kvalitu a komplexnost jejich poskytovanych sluzeb. Méné pozitivni je
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zjisténi, ze cena sluzeb spolecnosti WIP Reklama nekoresponduje se zdkaznickymi
pozadavky. Nejhtie hodnocenym kritériem je informovanost o sluzbach. Spolecnost
WIP Reklama je schopna pruzn¢ reagovat a vytvofit specialni sluzby dle pozadavkd, ale
bohuzel se to neobejde bez vyssich nékladl pro klienta. Na druhou stranu je spole¢nost
schopna nabidnout individudlni cenové programy, které¢ podporuji loajalitu zakazniki.

Z dotazniku spokojenosti bylo zjisténo, ze celych 29% dotazovanych respondent
je absolutné loajalni ke spole¢nosti WIP Reklama, 51% dotazanych je ve své podstaté
loajalni a pouze 20% neni schopno odpovédét, zda-li jsou loajalni ¢i nikoliv. Pomoci
dotazniku byly také méfeny zavislosti loajality na délce trvani a spokojenosti vztahu.
Tyto méteni poskytly velmi ptekvapivé zjisténi, ze mira loajalita pfimo zavisi na délce a
spokojenosti vztahu mezi reklamni agenturou a zdkazniky.

Spole¢nost WIP Reklama je jednou z uspéSnych reklamnich agentur, kterd ma
dlouhodobé a spokojené zakazniky. Bohuzel fizeni vztahti se zdkazniky neni dostate¢né
vyuzivano, i kdyz tato spole¢nost ma urcity potencial pro jeho fizeni.

Vedeni spole€nosti by mélo vytvofit systém povinnosti a prav zameéstnanct, které
by mély dodrzovat pii fizeni vztahl se zdkazniky. PfedevS§im naroky na zaméstnance
obchodniho tymu spole¢nosti by mély byt vice sledovany a motivovany. K podpote
tizeni obchodniho oddéleni by méla byt znovu obnovena pracovni pozice obchodniho
teditele, ktery by fidil a planoval vztahy se zdkazniky. Mé&ly by se zvysit poZadavky na
ziskavani a zaznamenavani udajii do informacniho systému spolecnosti, ktery by musel
byt z tohoto diivodu rozsifen. Na druhou stranu by umoznil lepSi zpracovani téchto
informaci a jejich nasledné vyuziti pii marketinkovych ¢innostech, které by napomohly

tidit vztahy se zdkazniky a zkvalitnit poskytované sluzby.
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6. Summary

This diploma work is focus on Customer Relationship Management and practice
using in framework the keeping of the loyalty customers advertising company WIP
Reklama. The aim of this diploma work is analyzing the history and current progress
company, quality providing services and finding out demands customers. The main aim
Is the proposal of certain improving, which should be provide more quality services and
increase competition ability.

By means of the internal dates and web pages information company WIP Reklama
was made the analysis of the history and current progress. Two different questionnaires
were used for this research.

The history of the limited liability company WIP Reklama began in 1990. WIP
Reklama Ltd. was established as a billboard company. Now this firm offers full
advertising service. Full advertising service includes promotion market analyses,
advertising campaigns a preparation and a realization, direct marketing, ensuring fairs
and exhibitions and other ways of advertising for example billboards, radio, TV,
newspaper, buses and so on.

100 customers WIP Reklama as respondents were chosen before the research.
These customers were divided to 4 groups according to sales agent. The questionnaires
were composed, so that it could be possible to obtain correct information. The first
questionnaire was surveyed the level of the customer driven. The result was to obtain
information about relationship between customers and company.

The level of the quality Customer Relationship Management was surveyed by
means of the second questionnaire company capability.

The conclusion of this diploma work is very good for WIP Reklama. This company
should be created the internal system of duties and rights employees, which should be to
observe for Customer Relationship Management. The team of sales agent must be more

motivating and monitoring by management company WIP Reklama.

Keywords: company capability, customer driven, Customer Relationship Management,

customer loyalty, competition ability
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= Priloha ¢. 3 - Informacni systém spole¢nosti WIP Reklama - adresar

= Priloha €. 4 - Informacni systém spolecnosti WIP Reklama - hlavicka zakazek
» Priloha ¢. 5 - Propagacni materidly spole¢nosti WIP Reklama

» Priloha ¢. 6 - Dotaznik spokojenosti

» Ptiloha ¢. 7 - Dotaznik firemni zdatnosti v fizeni vztahd se zakazniky.

70



Piiloha €.1 - Schéma organizacni struktury spole¢nosti WIP Reklama spol. s r.0.

==

Zdroj: autor

Priloha ¢.2 - Informaéni systém spole¢nosti WIP Reklama - hlavni koien
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Volby Jazyk Zobrazit Menu MNapovéda

J

WIP

[39 0BLIBENE CINNOSTI
] Adresar
X + ¥VloZeni nové zakazky
- Hiavitky zakizek - vie
A Hiavitky zakazek - vyfakturované
6 Hiavicky zakdzek - nefakturované
AP Hiavicky zakazek - interni
29 DALSIPREHLEDY
$¥ Pfipravené dod. listy
Fakturace, davkovd fakturace zakazek
[ NOVY PROCES
e PROCESY A OPERACE
® INFORMAGNI CENTRUM
=) MARKETING
TS USETMICTVI

B ZWENA STAVU PENEZ
N SYSTEM

Obchodnik Dérnerova |3.4.2006 14:22

lﬁ'Startl J @ B a6 & = J | 5] Dorugend podta - Micros... “ﬁ wip 9] Dokument1 - Microsoft ...

Zdroj: interni materialy spolecnosti WIP Reklama

Priloha ¢.3 - Informacni systém spolecnosti WIP Reklama -

adresar
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Voby Obecné Jazyk Soubor Upravy Okno  Napovéda

Il [7] [nazevadresia [T 4 « » m | DB @\Qﬂn|55'§|vﬂ:|@|

2 Adresar =lol x|
Adresat | Adresy | Spojeni adrezata | Bankowvni =pojeni | Kategorie | Dal&iinformace | Obchodni rejstfik | Wybér

Nazev adresata ident 1€4~| adresat |00000A IWIP Reklama spol. s r.o.

iIWIP Reklama spol. s r.o. [Joocooot |00 =3 00511099 T ICZUUS‘HUQQ
Adresa—| 01 —Druh—'— j‘

Ulice Skolni 3

Mésto | 37010 |éeské5udéjovice10

Okres | Ceské Budéjovice

Stat CZE Iéeské republika Tuzemsko

[ [ N
il

Spojeni—| 02 -Subjekt—l.‘\dresa

Jméno

Telefon [420 |38 |
Mabil Fax |7436335

| | LILI e-mail
E EI EI EI Obch. sel. I- Zapsal ISPR)‘\VCE

| zaznami:1 | omagenoio | A

Mazew adiesata

l.ﬁ'Startl J @B a6 ¢ (=m o J |.5)] Dorugena posta - Micros... | i wip ||%w1p 8] Dokument1 - Microsoft ...

Zdroj: interni materialy spolecnosti WIP Reklama

Priloha ¢.4 - Informacni systém spolecnosti WIP Reklama -

hlavié¢ka zakazek
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Volby Obemé Jazyk Soubor Upravy Okno Népovéda

J| |Z|||Datumuualusti |z|r|l1 « » >I|D@®‘an|55'§|\/ﬂ!|@|
¥ Hlavicky zakazek - vie =1l x|
Vivéska | Viber

Datum Text | Adresat 003243 |01 Bauhaus, k.s., Brno, Pacal Aled
[~ |15.12.2005 |Uprava letaku Pdjgovna nafadi « tis! - -
-1 0zl Nova zakazka
[~ |15.12.2005 |Karton = visekem na metrové zbo? UEIT i
[~ |16.12.2005 |Samolepky na Zanony + tisk Datum Text
[~ |20.12.2005 | Graficky nvrh autoplachty 31.03.2006 |Graﬂck§e navrh billboardu Bazény 05/06
[~ |02.01.2006 |Tisk blok Tipy od profesionéla
[|16.04.2006 |Leték A4 - Exkluzivné v Bauhaus K tai ™ Blokovani
": 18.01.2006 Grﬂﬁfwnﬂvrh,b:"bumu' kampar Graficky navrh billboardu Bazény - kampafi 05/06 dle =
19.01.2006 | Kartisky ke svEtium _ instrukci od pana Hanzlika a pana Remundy
[ |03.02.2006 |Grafické pFiprava IMAGE BROZURY
[~ |15.02.2006 |Nové samolepky na Sanony
[~ |01.03.2006 |Katalog sanitarni techniky Camargu
M i RIK kR | Graficky navrh bilboardu Bazény
[ |31.03.2006 |Oprava katalogu PijEovna nafadi +
El
+| Zdroj informace | BZisky Miroslav j
| | 21 setextory 00292100 I‘IFUUDUDUU |
5 E¢| E¢| o |E<-| l| Zapsal Baiskj Miroslay | 31.03.2006 09562
| Zéznami: 34 | Oznaéena: 0 | A
Text whstiZné popisuiici udalost.
m'Startl J @ B a6 & = J | 5] Dorugend podta - Micros... | i wip “% wip 8 Dokument1 - Microsoft ...

Zdroj: interni materialy spolecnosti WIP Reklama

Priloha ¢€.6 - Dotaznik spokojenost

Jmenuji se Markéta Dvoiakova a jsem studentkou Jihodeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich,
studijniho programu Zemed¢€lské inZzenyrstvi a studijniho oboru Provozné podnikatelského. V ramci své
diplomové prace provadim vyzkum fizeni vztahl se zakazniky ve spolec¢nosti WIP Reklama spol. s r.0.
Rada bych Vas poprosila o spolupraci pomoci vyplnénim tohoto dotazniku. Své odpovédi prosim
zaskrtnéte, piipadné dopliite.

Veskeré¢ Vami uvedené informace budou samoziejmé pouzity pouze pii zpracovani této diplomové
prace a nebudou vetejné pfistupny ani poskytnuty dal$im osobam.

Ptedem dékuji za Vs Cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku.
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1) Jakym zpiisobem jste se dozvédéli o spoleénosti WIP Reklama?
o obchodni zastupce

o reklama

o reference zakaznikd

O internet

O JIY ZATOJ ettt e e e e

2) Jak dlouho spolupracujete se spolecnosti WIP Reklama?

o<1 rok
o1l - 5rokua
0 6 — 10 roku

o > 10 roku

3) Jak hodnotite vztah se spole¢nosti WIP Reklama?
o velmi spokojeni

o spokojeni

0 neutralni

0 nespokojeni

o velmi nespokojeni

4) V jaké fazi je Vas vztah se spole¢nosti WIP Reklama?
0 navazani vztahu
o rozvijeni vztahu

o ukonceni vztahu

5) Je Vas vztah loajalni ke spole¢nosti WIP Reklama?
O ano

O spise ano

O nevim

O spise ne

O ne

6) Doporudil by jste spole¢nost WIP Reklama?
O ano

O spiSe ano

O nevim

O spiSe ne

one
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7) Které kritérium povaZujete za nejduleZitéjsi u reklamni spolecnosti?
Hodnoceni: 1 — naprosto nediilezite, 2- spise nedilezité, 3- ani diilezité, ani nediilezite,

4 — spise diilezité, 5 — velmi diilezité

Kritérium hodnoceni

kvalita

spolehlivost

rychlost

odbornost

kreativita

cena

8) Ohodnot’te uroven nasledujicich kritérii tykajicich se spole¢nosti WIP Reklama ve srovnani
s konkurenci.

Hodnoceni: 1 - velmi nizké, 2 - spise nizké, 3 - primeérné, 4 - spise vysokeé, 5 - velmi vysoké

Kritérium hodnoceni

kvalita poskytovanych sluzeb

odbornost zaméstnanct

dodavatelska spolehlivost

rychlost poskytovanych sluzeb

kreativita zaméstnanct

cenova vyhodnost

9) Které kritérium povazZujete za nejdilezitéjsi u poskytovanych sluzeb?

Hodnoceni: 1 - velmi nizké, 2 - spise nizké, 3 - priimérné, 4 - spise vysoké, 5 - velmi vysoké

Kritérium hodnoceni

kvalita

komplexnost

rychlost

informovanost

cena

10) Ohodnot’te urovei nasledujicich Kkritérii tykajicich se poskytovanych sluzeb spole¢nosti WIP
Reklama ve srovnani s konkurenci.

Hodnoceni: 1 - velmi nizké, 2 - spise nizké, 3 - priimérné, 4 - spise vysoké, 5 - velmi vysoké

Kritérium hodnoceni

kvalita

komplexnost

rychlost

informovanost
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cena ‘ ‘

11) Které sluzby spole¢nosti WIP vyuzivate ? (Ize oznacit vice odpovédi)
o Agenturni ¢innost

o Venkovni reklama

o Navadéci systémy

o Reklama na dopravnich prostiedcich

o Velkoplosny tisk

o Tiskové sluzby a DTP studio

o Singmaking

o 3D reklama — svételna reklama

12) Jak ¢asto vyuzivate sluZeb spole¢nosti WIP Reklama?
o tydné

0 mésicné

O ro¢né

vvvvvv

Hodnoceni: 1 - velmi nizké, 2 - spise nizké, 3 - priimérné, 4 - spise vysoké, 5 - velmi vysoké

Kritérium hodnoceni

osobni vztah

davéryhodnost

profesionalita

kreativita

rychlost

dosazitelnost

14) Ohodnot’te urovei nasledujicich Kkritérii tykajicich se zaméstnancu spole¢nosti WIP Reklama
ve srovnani s konkurenci.

Hodnoceni: 1 - velmi nizké, 2 - spise nizké, 3 - prumérné, 4 - spise vysoke, 5 - velmi vysoké

Kritérium hodnoceni

osobni vztah

dveéryhodnost

profesionalita

kreativita

rychlost

dosazitelnost
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15) Jakym zptsobem komunikujete se spole¢nosti WIP Reklama?
o e-mail

o telefon

o fax

o osobni kontakt

O JINY ZPUSOD ..ot

16) Jaky druh komunika¢nich kanalii preferujete?
o e-mail

o telefon

o fax

0 osobni kontakt

O JINY ZPUSOD .ottt e e

17) Komunikuje spole¢nost WIP Reklama s Vami preferovanym komunika¢nim kanalem?
O ano

O spiSe ano

O nevim

O spiSe ne

one

18) Jak jste spokojeni s irovni komunikace se spole¢nosti WIP Reklama?
o velmi spokojeni

o spokojeni

O neutralni

0 nespokojeni

o velmi nespokojeni

19) Jaka je velikost Vasi firmy dle po¢tu zaméstnanca?
O <25 zaméstnancl
0 25 — 50 zaméstnanct

o > 50 zaméstnancl
20) Jaky je typ vaseho podnikani?

O business to business

O business to custumers
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Zdroj: autor

Piiloha ¢€.7 - Dotaznik firemni zdatnosti v Fizeni vztahii se zakazniky

Sekce 1 (Orientace firmy na zdakazniky)

1
2.
3.
4

e

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.
20.

21,

22,
23.
24,
25.
26.

27.

28.
29.
30.
3L

Zna firma identitu v§ech svych zakaznik(i? ano/ne

Umi firma zakaznika identifikovat kdykoliv a kdekoliv ji zdkaznik oslovi? ano/ne

Ma kazdy zékaznik firmou pfidéleny identifika¢ni kod? ano/ne

Je ke kazdému zakaznikovi k dispozici Uplny a pfesny zdznam historie souvisejicich udalosti?
ano/ne

Jsou tyto informace doplhiovany ze vSech mist, ktera pfichdzeji se zakaznikem do kontaktu?
ano/ne

Jsou informace ziskané od tieti strany integrovany do zdznamu zékaznika? ano/ne

Maji vSechna mista, ktera mohou byt se zakaznikem v kontaktu, pfistup k zdznamu zakaznika?
ano/ne

Ma firma vypracovanou a odsouhlasenou definici dlouhodobé hodnoty zakaznika (Long Term
Value — LTV) a podilu zakaznika (Share of Customer — SoC)? ano/ne

Lze zékazniky rozliSovat a rozdé€lovat dle LTV a SoC? ano/ne

Jsou zakaznici rozdéleni do skupin dle riznych hodnot LTV? ano/ne

Znaji vSechna mista, ktera prichazeji se zakaznikem do kontaktu jeho hodnotu LTV? ano/ne

Vi firma jaké formé komunikace dava zakaznik prednost? ano/ne

Komunikuje firma se zakaznikem jim preferovanym kanalem? ano/ne

Vystupuje firma pfi komunikaci se zdkaznikem aktivné? ano/ne

Jsou budouci interakce se zakaznikem soucasti planovanych akci? ano/ne

Je komunikace se zakaznikem vyuzivana pro ujisténi jeho potieb produktt a sluzeb? ano/ne
Bywvaji zakaznici tdzani na své potieby? ano/ne

Byva komunikace se zakazniky vedena v souladu s dostupnou znalosti zakaznikovych potieb?
ano/ne

Muize firma ziskavat informace o zdkaznickych potiebach na vSech kontaktnich mistech? ano/ne
Maji vSechny tymy zaméstnanct pfichdzejici do kontaktu se zdkazniky schopnost a zdatnost déle
zdokonalovat proces kontaktl se zdkazniky a sledovani jejich potieb? ano/ne

Muze byt struktura komunikace se zdkazniky pruzn€ upravovana tak, aby reflektovala zmény
zakaznickych preferenci? ano/ne

Muze byt novy produkt pfipraven v rozumném casovém horizontu? ano/ne

Lze standardni produkt modifikovat a pfizptisobit zménénym pozadavkim? ano/ne

Lze ptizpisobit oznacovani a baleni produktti pozadavkiim zakaznika? ano/ne

Je firma schopna vyvinout a vyrobit specialni produkty dle pozadavkl zdkaznika? ano/ne

Jsou firemni administrativni procesy schopny reflektovat a podporovat vyvoj a vyrobu
specialnich produktti? ano/ne

Jsou firemni administrativni procesy schopny reflektovat a podporovat modifikace produktt?
ano/ne

Jsou firemni finan¢ni procesy schopny modifikovat fakturaci dle pozadavka zakaznikd? ano/ne
Je firma schopna nabidnout individualni cenové programy dle potieb zakaznikd? ano/ne

Je firma pruzna v distribuci svych produkti a sluzeb? ano/ne

Je firma schopna podavat pozadované informace v libovolné formé a libovolnym komunika¢nim
kanalem? ano/ne

Sekce 2(Vyuzivané informacni systémy)
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32.
33.

34.
35.

36.

37.
38.

39.
40.
41.

42.
43.

44,

45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.

52.
53.

54,

Jsou firemni informaéni systémy konfigurovany v souladu s firemnimi procesy? ano/ne

Jsou ¢lenové jednotlivych pracovnich tymut schopni dostupnou technologii a systémy vyuzivat
efektivné? ano/ne

Vyuzivé firma nové technologie k celkovému zefektivnéni komunikace se zdkazniky? ano/ne

Je firemni technologickd infrastruktura dostate¢n¢ flexibilni a strukturovana tak, aby
podporovala interakce se zakazniky? ano/ne

Jsou informace o vSech aktivitdch a udalostech souvisejicich se zdkazniky ulozeny v systému?
ano/ne

Lze v ulozenych informacich sledovat vyvojové trendy v chovani zdkaznik? ano/ne

Mohou byt vysledky zékaznickych analyz snadno a rychle prezentovany jednotlivym tymim
pracujicim se zdkazniky? ano/ne

Jsou nasledné akce piipravovany na zaklade vysledkt zakaznickych analyz? ano/ne

Existuji v systému individualni zaznamy o jednotlivych zakaznicich? ano/ne

Jsou informace uchovavany ve formatu, ktery umoziuje snadny pfistup a nasledné zpracovani?
ano/ne

Jsou zékaznické zaznamy udrzovany a pravideln¢ aktualizovany? ano/ne

Mohou byt zédkaznické informace v systému aktualizovany libovolnym c¢lenem tymu na
libovolném kontaktnim misté? ano/ne

Jsou do systému zaznamendvany osobni, finan¢ni a demografické informace o zakaznikovi?
ano/ne

Jsou do systému zaznamenavany informace o zékaznikovych potfebach? ano/ne

Je mozné na zakladé¢ analyz zakaznickych informaci predikovat chovani zakaznikd? ano/ne

Je znalost chovani zakaznikti vyuzivana pfi vyvoji a inovacich produkti? ano/ne

Probiha zpracovani velkého mnozstvi dat ve firmé efektivné? ano/ne

Lze informace o interakcich se zakazniky jednoduse a efektivné zachytit? ano/ne

Jsou zaznamenavany vSechny fyzické transakce se zakaznikem? ano/ne

Mohou byt veskeré informace o interakcich a komunikaci se zdkazniky aktivné vyuzity pro
zvyseni loajality a spokojenosti zakazniki? ano/ne

Je znalost zakaznickych informaci $ifena a dostupna na vSech tirovnich ve firme? ano/ne

Jsou informace o interakcich a fyzickych transakcich integrovany do komplexniho pohledu na
zakaznika? ano/ne

Jsou vSechny tyto informace dostupné vSem firemnim tymam pfichazejicim se zakazniky do
kontaktu? ano/ne

Sekce 3(Organizacni struktura a zpétnd vazba)

55.

56.
57.

58.

59.

60.

61.
62.
63.

64.
65.
66.
67.
68.

Je organiza¢ni struktura orientovana na zakazniky vice nez na produkty nebo geograficky?
ano/ne

Jsou zékaznici s podobnymi potiebami sdruzeni do skupin? ano/ne

Je organizacni struktura zaloZena a orientovana na skupiny zékaznikl s podobnymi potfebami?
ano/ne

Jsou zakaznici prubézné zarazovani do jinych skupin na zakladé zmény jejich hodnoty pro
firmu? ano/ne

Jsou zakaznické potieby neustdle sledovany tak, aby jim mohly byt pfizptisobeny nabizené
produkty a sluzby? ano/ne

Vi jednotlivy ¢lenové tymu prichazejicich do kontaktu se zakazniky, do které skupiny konkrétni
zakaznik patfi? ano/ne

Je zpétna informacni vazba od zédkaznikl aktivné€ poZzadovana a pfijimana? ano/ne

Vyuziva firma tfetich stran pro uspokojeni zékaznickych potieb? ano/ne

Mize byt zpétna informacni vazba od zakaznikl piijata na kterémkoliv kontaktnim misté a
libovolnym ¢lenem pfislusnych tym? ano/ne

Mize byt zpétna vazba za vsech okolnosti pfesné zaznamenana? ano/ne

Byvaji interni rozhodnuti pfijata na zaklad¢ zakaznické zpétné vazby? ano/ne

Jsou definovany standardy zakaznického servisu? ano/ne

Komunikuje firma se zdkazniky pti tvorbé zasad zakaznického servisu? ano/ne

Byva kvalita zdkaznického servisu pravideln€ sledovana a méfena? ano/ne

Sekce 4(CRM)

69.

Je vrcholovy management firmy dobfe seznamen s principy CRM? ano/ne
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70.

71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.

81.

Jsou zaméstnanci na vSech urovnich dostate¢né flexibilni pro piijimani novych myslenek a
vyuzivani novych technologii? ano/ne

Jsou k dispozici dostate¢né investiéni zdroje pro implementaci zmén? ano/ne

Provedla firma jiz v minulosti uspé$né implementaci rozsadhlych zmén v fizeni? ano/ne

Je méfena a zaznamenana mira spokojenosti zaméstnancti? ano/ne

Ma firma vypracované smérnice pro vybér dodavateld, produktt a sluzeb? ano/ne

Ma firma vypracované smérnice pro posuzovani kvality dodavateld? ano/ne

Jsou ptijmy dodavatele zavislé na vysledcich a spokojenosti u findlnich zédkaznikli? ano/ne
Utastni se dodavatelé procesu inovaci a modifikaci produkti a sluzeb? ano/ne

Ma firma vypracovanu smérnici pro volbu distributord a distribuénich kanalti? ano/ne

Ma firma vypracovany smérnice pro sledovani kvality distribuce? ano/ne

Je meéfeni kvality a uspéSnosti distribucnich kanald svazano s hodnocenim spokojenosti
zakaznik? ano/ne

Je firma schopna vytvaret strategicka partnerstvi a aliance pro rozsahlejsi projekty uspokojovani
potieb velkych zakazniki? ano/ne

Zdroj: Chlebovsky, 2005
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