Cilem prednasky je pochopit rozdil
mezi transakcnim a vztahovym
marketingem a seznamit se

s modelem 6 trhu

Halina Starzyczna
Garant pfedmétu




Rozdil mezi transakénim

a vztahovym marketingem

Definice marketingu vztahu

Model 6 trhu

Trhy zakazniku

Struktura prednasky Trhy dodavatelu

Interni trhy

Trhy potencionalnich zaméstnancu
Referencni trhy

Trhy ovliviovatelu




Diference mezi transaké¢nim a vztahovym marketingem

Transakcni

- jednorazova orientace
na prodej,

- kontakty se zakazniky
nejsou plynulé,

- vztahy jsou kratkodobé,

- duraz na produkt,

- za kvalitu zodpovedna
produkce,

- nizSi snaha uspokojeni
potreb.

Vztahovy

- orientace na naplnovani
ocekavani zakaznika,

- kontakt je plynuly,
- vztah je dlouhodoby,
- duraz kladen na zakaznicky

Servis,

- za kvalitu zodpovedny kazdy

ve firmeé.

SILESIAN @

UNIVERSITY

SCHOOL O BUSINESS
ADMINISTEATION IM KAEYINA



Hlavni Skoly a teoretické pristupy k rizeni vztahu se zakazniky

The Anglo - Austrialan school — v roce 1991 vytvoreni modelu 6 trhu
(protagonisté Christopher, Payne, Ballantyne),

The Nordic school - Skola zduraznuje roli sluzeb ve vztazich se
zakazniky, hlavnimi zastanci jsou Gronroos a Gummesson, teorie
identifikuje 3 hlavni charakteristiky, a to, interakci, dialog a hodnotu,
The North American school — nepredstavuje samostatnou skolu rizeni
vztahu, ale feSi vztahy mezi uspésnymi firmami a obchodni vykonnosti,
hlavnimi pfispévovateli Skoly jsou napr. Dwyer, Morgan Ci Sheth,

The Asian school — filosofie pro vedeni obchodnich a mezilidskych
vztahu v Cinském i SirSim japonském kontextu.

(blize Buttle, Maklan, 2015)




Definice marketingu vztahu
Poprvé: Berry (1983)

Definice: Prilakani zakazniku, jejich udrzeni a v podnicich poskytujicich
komplexni sluzby posileni vztahu se zakazniky.

Kotler zpocatku také hovoril jen o zakaznicich a spojil vztahovy
marketing s osobnim prodejem.

Pozdéji: Kotler et al. (2007, s. 549) definuji vztahovy marketing jako
proces tvorby, udrzeni a rozSifovani silnych, hodnotnych vztahu se
zakazniky a dalSimi zainteresovanymi osobami.

Dohnal (2002) charakterizuje marketing vztahu jako proces identifikace,
udrzovani, zlepsovani, a je-li to nutné | vCasného ukoncCeni
ekonomickych vztahu se zakazniky a dalSimi za¢astnénymi subjekty
K vzajemnému prospechu vsech zucastnénych stran, kterého je
dosazeno vzajemnym plnenim povinnosti a hodnot.




Definice marketingu vztahu a model 6 trhu

v roce 1991 byl vytvoren tzv. model 6 trhu (Christopher, Payne
Ballantyne, 1991), zahrnujici zakazniky, dodavatele, zamestnance,

potencialni zamestnance, ovlivhovatele a referencni trhy (Buttle,
Maklan, 2015),

praxe: Casto se marketing vztahl zuzuje jen na zakazniky, ale nejen
v praxi, ale i v teoril,

Payne (1996) rozsSifuje model o dlouhodobost, udrzitelnost a klade
duraz i na vSechny vztahy.




Model 6 trhu
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Trhy zakazniku

Zakladni charakteristika: .,

vztahy se tvofi jak na trhu vyrobcu (B2B), tak na trhu konecnych
spotrebitelt (B2C),

Relacni prodej zacina:
segmentaci trhu a vybérem trznich segmentu,

nasleduje vytvoreni nabidky produktu, které jim budou nabizeny,

poteé sestavuji se vhodnée prodejni strategie pro kazdou kategorii
cilovych zakazniku.



Trhy dodavatelu

Zakladni charakteristika: '
velka konkurence,

Kritéria vybéru dodavatelu:

kvalita produktu Ci sluzeb, cenoveé nabidky, seridoznost, plneni
casovych terminu dodavek, uroven reklamaci a vyfizovani sporu,
dodavky mimo terminy, rychlost...,

stalost kvality, dlouhodobost vztaht podporuje uvedeni novych
vyrobku na trh.

Rizeni vztaht s dodavateli: T—p



Trhy dodavatelu

Dulezité ¢innosti Fizeni vztah:

Fizeni vztahu
sbér, ukladani a sprava informaci, vyhledavani zdroju,
fizeni a analyza vydaju
konsolidace dat do sdilenych kategorii vydaju,
rizeni poptavek
sbéer a analyza poptavek,
jednani pomoci internetu
elektronizace vyjednavani, pohybu zbozi, elektronicke aukce,
spoluprace s dodavatelskou komunitou
spoluprace tymu nakupcich.



Interni trhy, interni marketing (IM), zakladni charakteristika

IM - povazuje sve pracovniky za vnitrni zakazniky, uspokojuje jejich prani
a potreby, firma je chapana jako vnitrni trh (Piercy, Morgan,1991,
Vickova, 2009),
IM — znamena najimani, Skoleni a motivovani zaméstnancu, ktefi chtgji
dobre odvadét svou praci, aby byli pro své stavajici a potencialni
zakazniky dostatecne atraktivni (Kotler, Keller 2013).
Vychodiska IM:

organizacni struktura — vychodisko pro planovani kvalitativni a
kvantitativni stranky zameéstnancu, tyka se celkové organizacni struktury i
organizace marketingoveho oddeleni,

marketingove nastroje internino marketingu - produkt,

cena, distribuce, komunikace,

interni komunikace - formalni, neformalni, znalosti pracovniku,

nastroje komunikace, komunikacni formy.



Interni trhy, interni marketing, prvky marketingového mixu
Marketingové nastroje interniho marketingu: (Vickova, 2009)

Produkt
zahrnuje pracovni pozice, ktere vykonavaji zamestnanci firmy,
dale informace k provadeni prace, pracovni naplne, profesiogramy,
vzdélavani a tréning zaméstnancu, jejich znalosti, obchodni
manualy.

Cena
naklady na pracovni silu, motivace pracovniku,
prima stimulace (mzdove systémy vazané na vykon) a neprima
penézni i nepenezni stimulace (benefity),
hodnotici systém zaméstnancu, jejich kariérniho rozvoje.




Interni trhy, profesiogram

‘@ )

Obsah profesiogramu:

Cinnost a vykonavana Profesiogram
funkce
Kvalifikace a dalsi
pozadavky
Prostiedi a podminky ........................
prace (fyzikalni, @[S
ohrozeni ...).




Interni trhy, obchodni manual

Obchodni manual pro prodejce a jeho mozné
nalezitosti

Organizace firmy — organizacni schéma firmy,
Vyznamné firemni vydaje — historie firmy, jeji
hlavni cile, marketingova filosofie, vize, mise,
struktura sortimentu

Katalogy a ceniky- obchodni podminky, (platebni,
dodaci, prepravni, rabaty, servis...),

Zakaznici - adresy, telefony, jejich prani, znalost
konkurence, informace o vyvoji trhu,...
Propagace a reklama — propagacni materialy,
vzorky, propagacni brozury,

Prodejni technika — prodejni pomucky, vzorky
formularu, priklady vedeni prodejniho rozhovoru,
obchodnlho jednani, Ci sestaveni obchodnlch




Interni trhy, interni marketing, prvky marketingoveho mixu
Marketingové nastroje interniho marketingu

Distribuce
jedna se o materialni prostredi, v némz probiha pracovni proces
(exterier, interiér objektu, vlastni pracoviste),

vybavenost materialnimi, vecnymi, technickymi prostredky a IT,
socialni prostredi.

Komunikace

Interni komunikace mezi nadrizenymi a podrizenymi,
vliv na spokojenost zaméstnancu a pracovni vysledky,
angazovanost pracovnikd. ‘




Interni trhy, komunikace

Interni komunikace

formalni (organizovana) a neformalni (nezavisla na spolecnosti),
co by mel zamestnanec vedét?

mise, vize, firemni kultura, strategie,
nastroje interni komunikace

iIntranet (smeérnice, pokyny, formulare), direct mail (papirova a
elektronicka forma), skype (chat mezi zameéstnanci), eventy pro
zamestnance (vecirky, sportovni akce, teambuildingy...),
vyuzivané komunikacni formy:

verbalni,

neverbalni.



Interni trhy, verbalni a neverbalni komunikace

Verbalni komunikace:
souhrn slov, uroven
a zpusob mysleni.

Neverbalni komunikace:
reC obliceje (mimika),
rec rukou (gesta),
rec¢ doteku (haptika),
reC pohybu (kinetika),
vzdalenost (proxemika),
pouziti intenzity hlasu ...




Interni trhy, angazovanost pracovniku

Podpora angazovanosti pracovniku
duvéra - oteviena komunikace,
respekt — k nadrizenym i vzajemna ucta,

zajem - ze strany firmy o kazdého zaméstnance, kazdy muze byt
prinosem,

spravedlivy pristup — odmeny i tresty pro vsechny,

spoluprace a tymova prace — multiplikacni efekt.



Trhy potencionalnich zaméstnancu

Personalni marketing pro noveé pracovniky:
nové pfistupy Kk fizeni lidskych zdroju,
nastrojem je personalni vyzkum (systematické shromazdovani
informaci a analyza za ucCelem optimalni realizace vlastni interni

a externi personalni strategie),

predmetem vyzkumu je tzv. interni trh prace a interni trh prace.

$



Trh potencionalnich zaméstnancu

Interni trh prace:

- Na internim trhu prace management musi vedet, které hodnoty
jsou pro zaméstnance dulezité, musi napriklad védét, které
motivacni faktory predevsim podnécuji zaméstnance k mimoradnym
vykonum, znat duvody nepritomnosti a fluktuace pracovniku.

Externi trh prace:

- Externi oblast personalniho vyzkumu obsahuje analyzu trhu prace,
pfedevSim potireb a ocekavani potencialnich zameéstnancii
(Polakova, Hauser, 2003).




Trh potencionalnich zaméstnancu, pripadova studie

Vyzkum Manpower Group: 18 000 zaméstnavatell napfi¢ 43 zemémi a Sesti
prumyslovymi odvétvimi, 2016:

Hlavni otazky

1- Pripravi digitalizace lidi o praci?

(64% beze zmény, 19% narust lidi bez prace, 12% snizeni lidi bez
prace, 4% nevi),

2 - Jaky bude vyvoj v profesich?
- skvély vyhled maiji IT (26%), HR (20%), v oblasti obchodu a péce o
zakazniky (15%).

Zdroj: Jak digitalizace a robotizace navzdy zméni zameéstnanost? [online].
[vid. 13.Cervna 2017). Dostupné z:
https://www.manpowergroup.cz/pruzkumy/jak-digitalizace-a-robotizace-
navzdy-zmeni-zamestnanost




Trh potencionalnich zaméstnanciu, pokracovani pripadové studie

3 - Ve kterych éastech svéta digitalizace zvysSi nebo snizi pocty

zameéstnancu?

Narust:

- 40% (Italie),

- 21-30% (Guatemala, Peru, Panama, Portugalsko),

- 11-20% (Jizni Afrika, USA, Mexiko, Novy Zeland),

- 1-10% (Kanada, Spanélsko, Argentina, Kolumbie, Izrael, VB, Kostarika,
Rakousko, Polsko, Turecko, Australie, Taiwan, Norsko, Japonsko),

Pokles:

- 0-9% (Svycarsko, Némecko, Svédsko, Rumunsko, Belgie, Finsko,
Francie, Nizozemi, Slovinsko, Slovensko, Bulharsko),

- 20-30% (Indie).

Zdroj: Jak digitalizace a robotizace navzdy zméni zameéstnanost? [online]. [vid.

13.Cervna 2017). Dostupné z:

https://www.manpowergroup.cz/pruzkumy/jak-digitalizace-a-robotizace-

navzdy-zmeni-zamestnanost/




Trhy potencionalnich zaméstnanciu, vliv technologické revoluce, studie

Vyzkum Manpower Group
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Zdroj: Jak digitalizace a robotizace navidy zméni zaméstnanost? [online]. [vid. 13.Cervna 2017). Dostupné z:
https://www.manpowergroup.cz/pruzkumy/jak-digitalizace-a-robotizace-navzdy-zmeni-zamestnanost/



Trhy potencionalnich zaméstnanci, vliv technologické revoluce, studie
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Zdroj. Jak digitalizace a robotizace navzdy zméni zaméstnanost? [online]. [vid. 13. cervna 2017). Dostupné z:
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Trhy potencionalnich zaméstnanci, vliv technologické revoluce, studie
Kde?

¥ kterych castech sveta digitalizace zvysi nebo naopak snizi pocet zamestnancu?
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Zdroj: Jak digitalizace a robotizace navidy zméni zaméstnanost? [online]. [vid. 13. Cervna 2017). Dostupné z:
https://www.manpowergroup.cz/pruzkumy/jak-digitalizace-a-robotizace-navzdy-zmeni-zamestnanost/



Referencni trhy

Které subjekty sem patri?
samotni zakaznici (jejich rodiny), ktefi mohou pozitivne |
negativné ovlivhovat poptavku Sifrenim nazoru na firmy a
jejich produkty a sluzby,

samotni zaméstnanci, informuji mimo své pracovni prostredi,

firmy, vytvarejici pozitivni obraz o nejake organizaci
(placena reklama, publicita).



Trhy ovliviiovatelu

Ovlivnuji podnikatelské prostredi

Které organizace sem patfri?

centralni banka, vlada, parlament, ustredni organy, mistni sprava,
akcionari, odvetvové organizace,

tisk a média,

vysoké skoly, vyzkumné instituce apod.,

regionalni agentury, hospodarské a obchodni komory, profesni a
zajmova spolecenstva atd.,

Ceska obchodni inspekce, Statni zemé&délska a potravinaiska
Inspekce a jiné dozorove organy,

hodnotici organizace (ratingové agentury, Komise pro

cenne papiry atd.), verejnost apod.



Trhy ovliviiovatelu, problémy ceskych MSP s verejnou spravou, vyzkum OPF

Charakter problému Absolutni cetnost Relativni cetnost
Nedostatecna 40 21,16
informovanost
Nizka profesionalni 38 20,11
uroven

Neochota kontaktnich 50 26,46

pracovniku

informacni materialy
17 8,99
189 100

(Stoklasa, Starzyczna, Heczkov3, Pellesova, 2013)



Trhy ovliviiovatelu, vztahy ceskych MSP s verejnou spravou, vyzkum OPF

Informace o moznostech cerpani financnich prostredku z evropskych fondt

Hodnoceni informaci Absolutni cetnost Relativni cetnost

Nedostatecné 37 19,58
57 30,16
Dostatecné 51 26,98
Nemame o né zajem 42 22,22
Neodpovedeéli 2 1,06
189 100

(Stoklasa, Starzyczna, Heczkov3, Pellesova, 2013)



Trhy ovliviiovatelu, vztahy ceskych MSP s verejnou spravou, vyzkum OPF

Informace o moznostech vzdelavani

Hodnoceni informaci| Absolutni cetnost Relativni cetnost
9

Nedostatecné 4,76

30 15,87
Dostatecné 123 65,08
Nemame o né zajem 24 12,70
Neodpovédéli 3 1,59

189 100

(Stoklasa, Starzyczna, Heczkov3, Pellesova, 2013)



Shrnuti prednasky

Rozdil mezi transakEnim a vztahovym marketingem- smer orientace
firmy, charakter kontaktu, délka vztahu, duraz na produkt Ci servis,
zodpovednost za kvalitu.

Definice marketingu vztaht — zpoCatku se tykal jen zakaznikl, pozdéji
dalSich partneru.

Model 6 trhi — model vztahd s rGznymi subjekty.

Trhy zakazniku — CRM, B2B, B2C, PRM.

Trhy dodavatelu — velka konkurence, vybér dodavatell, fizeni Cinnosti.
Interni trhy- Interni marketing, zameéstnanci jsou zakazniky firmy, péce o
ne prvky MM interniho marketingu, interni komunikace.

Trhy potencionalnich zaméstnancu - personalni marketing.

Referencni trhy- pozitivni a negativni vlivy na firmu.

Trhy ovlivihovatelu — subjekty ovliviujici podnikatelské prostredi firem.




