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A
Interakce mezi zakaznikem a podnikem

Vychodiskem budovani hodnoty vztahu se zakaznikem je
vytvareni pout mezi podnikem a zakaznikem.

V odborné¢ literature 1ze objevit ruzne faktory budovani
pevnych vazeb. Jeli hovoreno o vazbach, pak jsou tim mysleny
1 povinnosti a zavazky vyplyvajici ze vztahu.



Faktory pusobici na budovani vztahu (9E)
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Ekonomicka sila vztahu

e EKONOMIE
- objem obchodu
- konkurenceschopnost v oblasti ceny.

® EFEKTIVITA

- efektivita podniku

- efektivita vztahu

- efektivita zakaznika.

- eliminace zbytecnych cinnosti na zakladé spoluprace -v_autoTa;::zAace obchodnich
cinnosti ,

podniku a zakaznika a casové narocnosti dodavek - automatizace marketingu (EMA)
- digitalizace pohybu zbozi a nové distribucni kanaly 3
- technologie podporuji zakaznickou spolupracCi. =—————p zikaznickych sluzeb (CSS)



Sila znacky - estetika

- pojeti a symbol krasy, odliSnosti v riznych kulturach a
subkulturach.

- lze najit urcité podobnosti, nékter¢ vyrobky mohou
byt oznaCovany jako esteticke v celém svéte.

- estetika je spojena s designem vyrobku, se
smyslovym vnimanim vyrobku (vidéni, slySeni,
vnimani chuti a viiné€, fyzicky kontakt a dotek).

Smyslovy marketing




Sila znacky - epika

pribéhy patri k nejstarsim
zpusobum prenosu informaci.
pribéhy se vypravely a
prenasely z generace na
generaci.

lidé jesté neumeli Cist, ani psat,
ale uz si vypraveli, co zazili.
nejprve sly z ust do ust, pozdéji
byly zdokumentované.
pozitivni jsou pribéhy, které
mohou prispét ke zvyseni
hodnoty znacek.

ol | | 2

Zobrazte vic produktt Vypravéjte piibéh Uved'te vic podrobnosti
ProC pouzit jen jednu fotku, kdyZ jich
miiZe zobrazit a7 pét? Cim vic moznosti,
tim vic dlvod( zakaznikim déte, aby na

vasi reklamu kliknuli.

PouZijte dalsi obrdzky v urcitém poradi a
provedte tak zakazniky zajimavymi
aspekty vagich produktd nebo sluzeb.

L)

Pfidejte vic podrobnosti o vasich
produktech a sluzbach. Jde o skvély
zplisob, jak ziskat potencialni zakazniky.

Pripadova studie: Ve Slépéjich carl po kralovské cesté (CK Petersburg), Prode;j

automobill ve firmé Lexus (Chicago) (s. 133)



Sila znacky - etika

Vsechny vztahy Ize posuzovat dle jejich kvality a etiky.

Trzni elementy Priklady etického chovani

Produkce neposkozujici zivotni prostredi

Informovani spotrebitele o slozeni a funkcich vyrobkd

Nezneuzivani monopolniho postaveni

Korektni pristup v konkurencni soutézi

Pouzivani pravdivych informaci pri reklamé zbozi

Nenapodobani znacky, neparazitovani na znacce

Prodejce - Nezneuzivani vysadniho postaveni v regionu, korektni pristup v konkurenci
Dodrzovani poctivosti pfi prodeji (miry, vahy, ceny), vyrazovani proslého
zbozi z prodeje

Sdélovani objektivnich informaci o zbozi

Ochota kvalifikované zajistovat obsluhu

Spotrebitel - PInéni zavazkl vuci obchodu

Kultura vystupovani k prodejcim i vyrobci

Podavani jen opravnénych reklamaci




Sila znacky - emoce

Emoc¢ni marketing —

® rozpoznani emoci a jejich tridéni

® moznostl zvySeni pozitivniho vnimani
emocnich zazitk.

Zazitky s
vyrobkem a

e zpusoby, jak zvySit emocni hodnotu u se sluzbou
klicovych a loajalnich zakazniki.

® snazi se odpoveédét 1 na otazku, zda je Zazitky s p—
mozné emo¢ni komunikaci uplatnit i lidmi azitxy s
v konkuren¢nim boji. prostredim

e fieSi proSkolovani zaméstnancu a
prodejnich tymu v oblasti spotiebitelskych

. o Zazitky se
emoci a chovani.

znackou



Lidska sila vztahu

® VZDELANI A VSEOBECNE POZNAVANI (EDUKACE)
e o ucime se od svého narozeni
e o ucime se z toho, co délame

e o ucCime se ze svych zkuSenosti (viz teorie socidlniho
uceni)

e @ absolvujeme studium a rtizna doplnujici Skoleni.

Poznavani ma vliv na budouci vztah se zakazniky. Soucasny vyvoj v organizacich
sméruje k tomu, Ze zaméstnanci shromazd’uji nové védomosti, sbiraji informace,
které sdileji s ostatnimi, aby dochazelo ke zlepSovani spoluprace zaméstnancu (viz
kolaborativni ¢ast CRM).



Lidska sila vztahu

ENERGIE
o Fyzicka energie - vitalita, pohotovost, schopnost
udrzet si koncentraci a plnit zavazky.

e Emocni energie - mezilidské vztahy a pouta. Je
podstatna pro tymovou praci.

e Intelektualni energie - energie naseho mysleni,
logiky a racionality, pruzna reakce na vzniklé situace.
Podniky potrebuji udrzet energii svych zaméstnancu
vhodnou motivaci a stimulaci.

Zakaznik nabizi energii, zdroje a investuje do prace.




Lidska sila vztahu - entuziasmus

® nadseni, které motivuje k vynakladani sil k zajisténi
urcitych cilt a pracovnich ukold.

® entuziasmus souvisi s energii.

® prace se muze stat zdrojem nadseni, i kdyz
historicky ne vzdy mohla byt hodnocena v tom
pozitivnim smyslu. Vyznam prace je vztazen k Casu a
kulture.

e Lidé potrebuji mit smysl zivota. Naplnéni tohoto
smyslu vede k dalSimu nadseni a energii.

Mnohem vice nadseni Ize najit v kolektivech, kde je
veselo, dobra nalada a smich, jako socidlni tmel,
ktery sblizuje lidi.

ClovBk ez smichu [ feke sirem
beZAKkVE N




Oblasti hodnoty vztahu

Referencni hodnota '

Hodnota kontaktu

Emocionalni hodnota

Posuzujeme dle charakteru trhu (B2B, B2C)

Hodnota poznani

Hodnota pravidelnosti

Strategicka hodnota
zakaznika




Oblasti hodnoty vztahu — referencni hodnota a hodnota
kontaktu

REFERENCNi HODNOTA - podnik je takovy, jaké ma zakazniky.

Cim vice ma hodnotnych zakaznikl, tim lepdi je jeho prestiz. Posuzuje se povést
zakaznika a podstata jeho povésti (podnik Ci koncovy zakaznik)

Hlavni zakaznici podniku jsou zpravidla znami a z toho dlvodu si je firmy ceni.

Poveést - uspesnost podniku, Ci urcité osobnosti, ktera u podniku nakupuje.

VIP osoba - v reklamé a marketingové komunikaci se zakazniky, na B2B trhu znama a
Uspésna firma, se kterou se obchoduje, muze mit vlivi na objem obchodu.

HODNOTA KONTAKTU

e zakaznikovy vztahy a kontakty Ci spoluprace s jinymi podniky, nemusi to byt jen
vyznamny zakaznik, ale i zakaznik, zprostredkovatel, pomahajici ziskat nové prilezitosti.

Aktivni referencni business — podnik pozada zakazniky o doporucovani
Pasivni referencni business — samovolny proces, referovani o pozitivnich pocitech
zakaznikt na zdkladé pozitivnich zkusenosti.



Oblasti hodnoty vztahu — dalsi pohledy

EMOCIONALNI HODNOTA
® posouzeni je narocné, mezilidské vztahy, které jsou zavislé na tzv. ,,chemii,” emocionalni
hodnotu ovliviuje divéryhodnost podniku, jeho spolehlivost, empatie a kompatibilita hodnot
podniku a lidi.

HODNOTA POZNANI

® je spojena s narocnosti zakaznika, ktera byva ovlivnéna jejich vzdélanim, zakaznici na B2B
trhu patrici ke Spicce ve svém oboru, mohou nabidnout nova reseni a totéz oCekavaji od svych
partneru. | na B2C trhu je dobra orientace zdkaznika prinosem (negramotny zakaznik?).
HODNOTA PRAVIDELNOSTI

B2B - zejména ve vyrobnim procesu jsou nutné pravidelné dodavky surovin, materialt Ci
polotovaru, predstavuji vyrobni vstupy (lepsi planovani vyroby a vyuziti vyrobnich kapacit ).
B2C - nejde jen o pravidelnost, ale spise o pruznost, napr. maloobchodnik potrebuje
dodatecné dodavky pfi neocekavanych zménach poptavky.

Strategicka pozice zakaznika (na B2B trhu) — globalizace (internacionalizace, koncentrace),
velikost podniku, dominance na trhu...




Hodnoceni sily vztahu se zakaznikem
- ekonomicka sila emocionalni a lidské pouto

Hodnoceni ekonomickeé sily:

Zakaznik resi silu vztahu z hlediska samotného vyrobku a jeho vlastnosti:
® posuzuje se cena a rizika spojena s timto vztahem.

® riziko ?

® o je podnik schopen dodat dané vyrobky v odpovidajici kvalite,
pozadovaném mnozstvi, cené i Case, dulezité je rovnéz, jak samotny
podnik ocenuje svoje produkt,

e o efektivita vztahu, posuzuji se i zpusoby reSeni problému.

® @ soucasti sily vztahu jsou smlouvy, které upravuji pravidla vztahu.

Obeé strany investovaly do vztahu. Napr. vybudovaly spolecny informacni
systém, nékdy zalozily i spolecné podniky ve sfére dopravy apod.




Hodnoceni emocionalniho pouta

Mame stejné Ano, sdilime stejné

hodnoty? hodnoty
Dlvérujeme si? a dame to najevo —
Eticky kodex spolecné akce,

- spolecné pribéhy

Kompatibilita hodnot podnikt a zakaznikd



Hodnoceni lidskych pout

Dulezitost
osobniho
kontaktu
nezanika ani s
emaily a vztahy
na dalku

Energie,
entuziasmus,
poznavani

Studenti prichazeji a odchazeji ze Slezské
univerzity, ale duch vysoké skoly zlistava.



Rozvoj hodnoty vztahu

Uroven
loajality,
nakladovost,
spolehlivost

Podnik hodnoti:
zavazanost
zakaznika

Zavazanost je budovana pomoci bonusu, zpusobu feseni problému, urovni
nasazeni zaméstnancu 1 jejich odbornosti, kompatibilitou hodnot apod.



Rozvoj hodnoty vztahu

Tri oblasti rozvoje hodnoty:
e struktura vztahu se zakaznikem
e stupné vyvoje vztahu se zakaznikem

e sména zdroju v ramci zakaznického vztahu.




3 zakladni oblasti zlepseni hodnoty vztahu

Struktura vztahu: Sménéné zdroje:

ZlepSeni
Zakladna vztahu Emoce
zakazniku se zakazniky Znalosti
Styky se zakazniky Akce
Akce

Stupné rozvoje vztahu:
Navazani vztahu
Rozvoj vztahu

Ukonceni vztahu




Vedeni vztahu se zakaznikem L-CRM

CRM

Sance k ziskani Potencialni . , Byvaly
, , , , Zakaznik , ,
zakaznika zakaznik zakaznik

CCM Customer Creation Management - vytvareni zakaznického vztahu

CTM

Customer Termination Management — rizeni ukonceni vztahu




Zpusoby komunikace se zakazniky dle jejich
hodnoty — pripadova studie na B2B trhu

Top zakaznici

Méné vyznamni
zakaznici

Ztratovi zakaznici
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Pripadova studie - komunikace s TOP zakazniky
(Metrum, s.r.o. — stavebni chemie, tmely, lepidla...)

TOP zékaznici - nejvétsi zisky. Obchodni jedndni vede piimo obchodni teditel.

S jakymkoliv vyznamnym zdkaznikem jedna obchodni zastupce s obchodnim

manazerem. Vyznamnym zakaznikum je vénovana vétsi péce:

- vzdy pripravené podklady a zakaznik je o navstévé informovan.

-k dispozici vesSkera dokumentace (tzv. technické a bezpecnostni listy)

- obchodni zastupci s1 zpracovavaji plany navstév, kde vyznamni zakaznici jsou
prioritni

- néktery zakaznik si rad pohovoii 1 o jinych zalezitostech nejenom o technickych a
obchodnich zalezitostech (neformalni Groven)

- pripravenost schiizky svéd¢i o profesionalnim pristupu.

Navstévy - minimalné 1 x do mesice osobné, nekdy postaci telefonicky kontakt Ci

elektronicky k zaslani néjakych materiali. V dané firme je 25 zakazniku hodnoceno
jako TOP zdkaznici.




Pripadova studie - komunikace s méné
vyznamnymi zakazniky (Metrum, s.r.o.)

Jednani s méné vyznamnymi zakazniky

zabiraji nejvétsi podil na casu vénovaném vsSem
zakazniklm, nejpocetnéjsi ¢ast

promyslena pozornost - mohou se stat z nich vyznamni
zakaznici (TOP)

schuzky maji pravidelny charakter

nevénovani pozornosti muze vyvolat odchod ke
konkurenci.

prednostnée osobni kontakt, poté nasleduje telefon.
nejméne efektivni se jevi elektronicky kontakt, ktery se
muze v zaplavé emailu , ztratit”

cetnost navstév je minimalne 1-2 krat mesicné, nad
planovany ramec cest se resi reklamace.




Pripadova studie-komunikace se ztratovym
zakaznikem (Metrum, s.r.o.)

JEDNANI SE ZTRATOVYM ZAKAZNIKEM

Data o zakaznicich je treba monitorovat a ukladat do systemu
CRM.

nejméné oblibend jednani - casto resi splatky dluht

vetsinou stejni zakaznici

argumentace je zalozena na druhotné platebni neschopnosti...
navsteévu je treba si peclivé pripravit a dojednat

elektronicky je zaslan aktualni seznam uhrazenych a
neuhrazenych faktur, na schuzce se pak predkladaji doklady o
uhrade.

Jednani byva narocné, vypjaté. Na tyto krizové situace jsou
obchodni zdstupci pripravovdni na ruznych Skoleni. zdkazniky
ukoncit vztah, nez si je udrzovat. Tim je prispivano k ozdraveni
zdkaznickeé zakladny (Kozak. 2011).




Pripadova studie-komunikace se zakazniky dle
stadia vztahu (Metrum, s.r.o.)

KOMUNIKACE S POTENCIONALNIMI ZAKAZNIKY

- potencionalnim zakaznikem je kazdy, se kterym se obchodni
zastupce setka | 1 | |
- umeéni klast otazky - kdo se pta, ten ridi rozhovor a jeho smér | -
- nelze ale podcenit naslouchani protistrané
- Cetnost navstév je zavisla na zpétné vazbé komunikace = |
- obchodni zastupce poukazuje na prvni dojem a pak naslednée .
kontakty (elektronicky...) “ b E
- velmi silnda konkurence na trhu se stavebnimi materialy a
chemii, nékteri odbératelé vyuzivaji kontakty jen ke zjisténi
konkurencnich cen.




Pripadova studie-komunikace se zakazniky dle %,%

stadia vztahu (Metrum, s.r.o.)

KOMUNIKACE S NOVYMI ZAKAZNIKY

- nové zakazniky je tfeba ziskat na svou stranu a presvédcit je o vyhodach, které ziskaji
spolupraci s nasi firmou

- zvysit cetnost navstév, zakaznik si teprve formuje nazor na firmu (pozvani na firemni
akce, drobny darek).

- novy zakaznik stava stalym zakaznikem tak cca po roce, poté se jiz spoluprace s timto
zakaznikem ridi znamymi pravidly

- jakmile obchodni zastupce ziska nového klienta, preda vsechny informace operatorovi
pro CRM, které je vlozi do databaze

- dalsi informace jsou predany fakturantkam k zavedeni do databdaze organizace (ERP), zde
je vytvorena karta zakaznika, kde je uvedena doba splatnosti faktur, pripadné bonusy a
slevy

- doba splatnosti faktur se u zdkazniku lisi podle jejich vyznamnosti - standardni doba je 7-
14 dni, vyznamnéjsi zakaznik ma dobu splatnosti cca 3 tydny a TOP zakaznici 4-6 tydnd.




Pripadova studie-komunikace se zakazniky dle
stadia vztahu (Metrum, s.r.o.)

KOMUNIKACE SE STAVAJICIMI ZAKAZNIKY

- zalezi na skupiné zakaznikd, jinak se
komunikuje s TOP zakazniky, jinak se
ztratovymi

- komunikace dle typu zakaznika (odlisnosti
mezi technickou zdatnosti zdkaznik( - B2B
trh versus B2C)

- zdroj cennych informaci je zakaznik v
maloobchodé

- ke komunikaci se zdkaznikl je zfizeno
firemni call centrum, které vetsSina
firemnich zakaznikd vyuziva.




Zpusoby komunikace se specifickymi zakazniky

Specifickymi  zakazniky nmohou byt
nespokojeni  zakaznici C¢i  problémovi
zakaznici. Tito zakaznici vyzaduji zvlastni
pristup:

e okamzité reSeni Kkrizové situace, aby
nedoSlo k ohrozeni vztahu a sniZeni jeho
hodnoty.




Nespokojeni zakaznici

Nechte zakaznika:

e o aby ventiloval svuj hnév, uklidnil se, poté se vyjadrete a
reagujte (na urovni maloobchodu pozvéte zdkaznika do zazemi
prodejny)

e e aby se vymluvil 1 z duvodu pochopeni dané¢ho problému,

e takto postupujte v pripadé osobniho rozhovoru i
telefonického:

e bud’te privétivi a trpé€livi, neni vhodné¢ zakaznika preruSovat
¢1 dokonce opravovat jeho nazor

e omluvte se, nesvadéjte vinu na druhé, 1 kdyby za problém
odpovidal vas subdodavatel, zdkaznik ma smlouvu s vami

evyrizujte reklamaci zodpovédné, bez ohledu na to, zda se
jedna o velkeého ¢1 malého zakaznika

e nemuzete odrici feSeni.




Problémovi zakaznici

e volte optimisticky pristup - nad¢je na otevieni 1
zdanlivé uzavienych obchodu

e jednejte diplomaticky — dejte prostor
zakaznikovi vedoucimu monolog, pak poskytnéte
tomuto zakaznikovi uznani, aby jste podpoftili
zakaznikovu potiebu uplatnit se

e zakaznik potrebuje toleranci, trpclivost a takt.

Lide, kteri se domnivaji, Ze vSechno vi lépe se nachazeji ve
vSech vékovych kategoriich i socialnich vrstvach, neni to
ovlivneno titulem ani oblecenim.



Shrnuti prednasky

Interakce mezi zakaznikem a podnikem - vytvareni pout (povinnosti a zavazky)
Faktory 9E — ekonomie, efektivita, estetika, epika, etika, emoce, edukace,
energie, entuziasmus

Oblasti hodnoty vztahu — referencni hodnota, hodnota kontaktu, emocionalni
hodnota, hodnota poznani, hodnota pravidelnosti, strategicka pozice zakaznika
Hodnoceni sily vztahu - ekonomicka sila vztahu, sila znacky, lidska sila vztahu
Rozvoj hodnoty vztahu

Komunikace se zakazniky dle jejich hodnoty — TOP zakaznici, méné vyznamni
zakaznici, ztratovi zakaznici

Komunikace se zakazniky dle stadia jejich vztahu —potencionalni zakaznici, novi
zakaznici, stavajici zakaznici

SpecificCti zakaznici — nespokojeni, problémovi.



