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ZDROJE VE VZTAHU SE ZAKAZNIKY
RESOURCESIN RELATIONSHIP WITH CUSTOMERS

VOLOCH Jarodav, (CR)

ABSTRACT

In actual turbulent era it is not enough to sell perfect product to achieve success and to
humiliate competitors. Big competitive advantage is to have good relations with own
customers. Therefore some companies use principles of CRM and try to affect the relationship
or to manage it. They know very well, that only customers are feeding the company and that
only they are helping to achieve wishful profit. On the other hand they also can destroy the
company via causing it to bankrupt. In my contribution | would like to concern on resource in
relations with customers and mainly on exchange of these resources. It is about emotions,
information, behaviour from side of the customer and also a company.
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UuvoD

Obecné teceno, vztahy se zékazniky spocivaji ve vymene zdroja, kterymi jsou emoce,
informace a jednani. Vztahy se zékazniky se rizni podle rozsahu a zpasobu vymeény téchto
zdroja. Definovat emoce, informace a jednani je pro rozvoj vztahi zasadni. To také znamena
rozdéleni praci mezi zakaznika a spoletnost. Ve svém clanku se pokusim na tuto
problematiku vyjadrit svij ndzor. Osobné se domnivam, Ze kazda z jednotlivych ¢asti by
vydala na jeden ¢lanek, proto se nezabyvam Uplnymi detaily, ale spiSe obecnym pohledem,
ktery by mel mit kazdy manaZer.

VYSLEDKY

Jakmile se naSe spolednost stava modern¢ myslici, excelentni, zamétené na zékazniky, jako
prvni krok musi pfijit nové definice produktu. JelikoZ se pohybujeme v turbulentni, globani
dob¢, nesoutézi spolecnosti mezi sebou pouze progiednictvim produktu. P dnedni
konkurenci je velmi duleZita schopnost podniku rozvinout vztahy se zékazniky. Jakmile se
nad touto problematikou zamyslime z logického pohledu — musime znovu definovat vztah, ale
také vymeénu emoci, informaci a jednéni. Poradi téchto zdroju je stejné jak pro spolecnost, tak
pro naseho zakaznika. Musime si uvédomit, Ze emoce ovliviuji informace. Pokud by
spolecnost timto skoncila — moc si nepomtiZze. ZvySovani toku informaci ji (ani z&kaznikovi)
samo 0 sobé nepomize z ngj efektivne tézit. Jakmile se ovSem vydame timto diouhodobym
procesem déle, musime zapojit emoce a hodnoty. Jen na jejich zakladé jsou lidé schopni
rozvinout, které informace jsou daleZité pro jejich hodnototvorny proces a které nel A nyni
piichézeji natadu informace, které rozhodnou o tom, jaké jednani bude néasledovat. Z&kaznik
maZe efektivné jednat jen tehdy, mé&li dostatecné mnozstvi informaci. Vzdyt' se vyrobky a
sluzby stavaji komplexngjsi a prévé v této situaci maji informace velky vyznam (viz. Obr. 1).
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Obr.1 — Hierarchické vymeny z pohledu zékaznika a spolecnosti
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Pramen: Storbacka, Lehtinen [1]

Samoziejmosti je, Ze mazeme tvorbu hodnot zékaznikt ovliviiovat. Jsme schopni jim
nabidnout nové moznosti, jak tuto tvorbu dale rozvijet. Nékdy oviem vyvstava na povrch
problém toho, Ze s to samotni zakaznici ani neuvédomuji. Abychom ovSem byli schopni
takové moznosti nabidnout, musime dokonale chapat proces tvorby hodnoty zékaznikem a
povahu vztahu. Proces tvorby hodnoty zékaznikem by m¢l byt analyzovan na zékladé iz
zminovanych informaci, jednani a emoci. Hodnotime-li moznosti rozvoje hodnototvorného
procesu z&kaznika, mely bychom také hodnotit predpoklady zékaznikt zmeénit jejich proces.
Je nesmysiné, aby se snaZila vZdy jedna strana. Zde by nenxlo jit o boj ¢i néjaky zpas, ae o
spolupréci, kooperaci, prételstvi. Aby vSe dobre skoncilo, musi byt spolecnost i zakaznik
pripraveni zmeénit své vlastni pracovni modely a piekonat piek&zky v zavadéni novych
modelu. Prekazkami zmeny byvaji ¢asto faktory, které souvisi s kulturou a historii z&kaznika.
Postupy, které tidi provoz spolecnosti, jsou hluboce zakorenény ve vSech operacich a
vyporédat se s nimi maze byt velmi obtizné. Jinymi slovy — musi chtit oba dva, ale chtit jen
nestaci, musi byt schopni se prizpusobit i opustit nékteré své zvyklosti, které druhému
nevyhovuji. K tomu, aby byli naSi zakaznici efektivni pri tvorbé vlastni hodnoty, potiebuji
progtiednictvim svych zékaznickych vztahia ziskat nové schopnosti a znalosti a rovrez
definovat hodnoty, které podporuji nova jednani. NaSe spoletnosti ¢i podniky si musi
uvédomit, Ze jejich z&kaznici se diky globalni dobé méni a pokud chteji prezit
v konkuren¢nim ringu, musi neustéle hledat ¢i ziskavat nové zékazniky, ktefi mohou byt i
z jinych segmentu nez zakaznici stavajici.
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Nakupni kosik zakaznika

Jakmile vyjdeme ztoho, co jsem jiz uvedl v predchézejici casti, mazeme tvrdit, Ze
konkurencni schopnost je zaloZena na emocich, informacich a jednéni. Budouci strategie
vztahu se zékaznikem budou bezpochyby zahrnovat vice prvki, které souviseji s informacemi
nebo emocemi. VZzdyt jiz dnes je b&zné mluvit o inteligentnich vyrobcich jako o
konkuren¢nich nastrojich [1].

Aby se naSe spolecnost rozvijela, byla silngjsi v kranflecich, dokézala konkurovat ba dokonce
ziskavat nove zaékazniky, musi zvladnout vymeény v ramci svych vztahi se zékazniky tak, aby
s ziskala jejich srdce, jejich mysl ajegjich penézenku (viz. Obr. 2). Jakykoliv impuls ve vtahu
se z&kaznikem muze byt pocdtkem rastu zakaznikovy zainteresovanosti, nicméné ¢asto je to
préavé ono ,srdce” zékaznika, které je velmi duleZité a nenahraditelné. Bez r¢j totiz nelze
v ramci silné konkurence ziskat sviij podil na z&kaznikové smysleni ani na jeho penézZence.
Zde nereSim nebo nepiikladdm velkou dileZitost efektivnimu fizeni jednotlivych obchodnich
transakci vramci vztahu se z&kaznikem. DuleZitéjSi je spolecné proZivani vztahu se
z&kaznikem, aby on mél pocit, Ze jsme snim, Ze se raduje z jeho Uspéchi, snazime se mu
pomoci, kdyZ se mu nedati, atd. Spole¢né prozivani by se meélo provérovat v kazdé fazi tohoto
vztahu. Je samozigjmosti, Ze se vyznam vymény meéni v zavislosti na fazi vztahu. Nutno
podotknou-ti , Ze se méni i vyznam raznych aspekta vymeény. Naptiklad vyznam emoci je
znacny v pocétku vztahu. V prvnim dojmu veétdinou previddaji emoce, které vznikaji na
z&kladé komunikace spolecnosti nebo ze zkuSenosti jinych. Co se mi ovdem nelibi je fakt, Ze
emocidni vztah je ¢asto opomijen, dospéje-li vztah ke svému konci. Nékteré firmy si
neuvédomuiji, Ze je to nesmysl vynechdvat emoce pii zavéru. Timto zptisobem by nemélo
ukonceni vztahu probéhnout, protoZe posedni dojem je Zivotné daleZity. Pocit z toho, jak
vztah skorgil, jak to v3e dopadlo. Zde neni dilezité, zda-li ukonceni piiSlo ze strany
z&kaznika ¢i spolecnosti. Nesmime brét investice do ukonceni vztahu jako plytvani ¢asem a
penézi. Vzdyt nevime, zda-li nebudeme opét snaSim zaékaznikem navazovat dalSi vztah. A
jak ja zastdvdm, je vzdy dobré na konci vztahu podékovat. Mit Uctu ke svému zékaznikovi,
ktery ndm dal vydélat a ktery nas Zivil.

Zékaznikovo srdce

Emoce vznikaji jako vysledek individua nich procesi. To vedlo k Usili individualizovat dialog
se zékaznikem. Cim vice pozornosti vénuje spolegnost individudlni charakteristice dialogu se
zékazniky, tim efektivnéji mize ovlivnit intenzitu emoci. Cim silngjsi a pozitivnéji jsou
vzajemné emoce ve vztahu se zékaznikem, tim je tento vztah trvalejSi. Logjalita zékaznika
ziskava progtrednictvim emociondlni dimenze vztahu novy vyznam. Pozor ovéem na dva
pojmy loajalni a novy zakaznik. Nékdy nam loajalni z&kaznik ptinasi mensi pridanou hodnotu
nez za&kaznik nove ziskany, aleto je problematika na jiny ¢lanek.

Je velmi obtizné zabyvat se emocemi. Nejdou roz¢lenit na mensi jednotky, nelze je planovat a
nékdy ani kontrolovat. MiZeme jen stanovit opatieni, ktera podporuji jejich vznik v prabéhu
vzniku vztahu. Dalsi jejich problém je, Ze se mohou vyvijet pomalu, po troskéch, nebo se
vynoii ndhle a ngjednou. DuleZitéjsi je, Ze jejich vyznam spociva v trvalosti! Méni se pomalu
a ¢im jsou silngjsi, tim pomaleji se méni. Pokud bude naS vztah se zakaznikem fungovat na
z&ladé jednani, budou ob¢ strany ve stiehu a budou provédét nejriznéjsi opatieni, aby
nebyly podvedeny. Spolecnosti a zékaznici budou poZadovat zéruky, které se mohou stét
piek&zkami nadeho vztahu. Pokud oviem bude emocionalni roznmer dostatecné silny, postaci
podani ruky. V takové situaci maji ob¢ strany zgem na pokracovani a dalSim rozvoji vztahu

[1] .
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Obr. 2 — Zdroje vztahu se z&kaznikem

N
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Pramen: vlastni zpracovani

Manazefi firem by si méli uvédomit, Ze emoce vznikgji v pribéhu mezilidskych setkéni, ale
také v prabéhu jednani. Mohou je prendSet i pomoci fegi téla. A nejen télem. VSechny dojmy,
které ziskdvdme pomoci smysli — emoce ovliviauji. Vedle zraku a sluchu, které se
v komunikaci tradi¢né uplatiuji, maji na emoce silny vliv i smysly jako ¢ich a hmat. Za
piiklad nam mohou slouzZit supermarkety, jak uvadi Storbacka, Lehtinen [1]. Tézi totiz
zvyuziti vani. Denné se zde pece cerstvy chléb a petivo. Z hlediska efektivity a
ekonomickych ukazateli je toto peceni neefektivni. Oviem peceni chleba v prodeing je velmi
dulezité, protozZe jeho vysledkem je nddherna viiné, kterou zna kazdy z nés. Studie prokézaly,
Ze tato vane zpusobuje, Ze lidé se zde citi jako doma. Dodava jim pocit bezpeti aten navozuje
dobrou ndladu. Dalsi vyhodou vané je i pocit hladu, ktery vznikda a zé&kaznikovo
spotiebitelské chovani se meéni: ndkupy kazdého vyrobku se zvysuji a celkovy narast mize
dosahnout 10 aZ 15 procent.

A jaka je role emoci? Dozgjista velkéd! Casto jsou na jejich zakladé délana rozhodnuti, kterd
vypadaji naprosto raciondlné. Dobrym piikladem je rozhodovéni, které predchézi koupi
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mobilniho telefonu. Pokud by takové rozhodovéni probihalo ¢isté raciondlng, dalo by se
piedpoklédat, Ze bude zaloZzena na vyhodnoceni mobilni (telefonni) potieby majitele. Potom
by se dala prednost nékterym kritériim a doSlo by na srovnani nékolika raznych moznosti
(jestli chceme jen telefonovat nebo budeme potiebovat | WAP, GPRS, UMTS, e-mail, fot'dk,
dva displeje, vibracni vyzvaneni, atd.) Z&kaznik by porovnal n¢kolik typt mobila a potom si
jeden vybral, potazmo koupil. Samoziejmosti je, Ze srovnani pristroji vyZaduje shromazdeni
potiebnych informaci o kazdém telefonu. OvSem malokdo nakupuje takhle raciondng.
Obvykle se telefony nakupuji na zakladé emoci, coZz nema naprosto nic spoletného
spotrebnosti pristroje. Telefony jako vyrobky maji jisty image a na jeho zé&kladé jsou
zpravidla délana rozhodnuti o nakupu. Existuji lidé, ktetri by nekoupili francouzsky mobil, jini
zase proklingji Nokiu ¢i Samsung. Samoziejmé se nagjde osoba, ktera by tvrdila, Ze koupila
mobil na zakladé raciondlniho rozhodnuti. Potom by mohl dodat, Ze mobil kupoval manZelce,
synovi, dceti, babi¢ce ¢i milence. Je velmi zajimavé, Ze rozhodnuti, ktera se tykaji druhych,
mohou byt velmi raciondni, ale kdyZ se rozhodnuti tyka nés samotnych, hraji emoce daleko
Veétsi roli.

Z pohledu zakaznika znamengji pozitivni emoce jistotu, Ze vztah je pod kontrolou. Spolesnost
se zékaznikovi jevi jako diveéryhodnd, citi, Ze se mize spolehnout na ni i na existujici vztah.
Na emociondnim z&kladg je vytvorena trvala vazba mezi z8kaznikem a spolecnosti, v které se
spolecnost zapiSe do zakaznikova srdce. Na druhou stranu strategie vztahu se zakazniky by
mely byt specifikovany dle poskytovanych sluzeb a odvétvi. Pokud se nehodi, nemély by byt
nasilim vnucovany.

Vzéjemné divéra jerozhodujici faktor v trvalych vztazich mezi spoleénostmi.

Z&kaznikova mysl

Spole¢nosti casto poskytuji zakaznikam informace o tom, jak maji spravné pouzivat jejich
vyrobky ¢i sluzby i o tom, jaké jsou jejich hlavni schopnosti a znalosti. Snazi se informovat
z&kazniky i o tom, jak know-how spole¢nosti mize zajistit pridanou hodnotu k hodnoté
vytvoiené v prabé¢hu hodnototvorného procesu zakaznika. Tato informace by mela slouzit
jako navod, ktery by mél z&kaznikovi fici, jak se ve vztahu chovat.

Spolegnosti se tradi¢ng zajimaji o to, jak zakaznik vnima je samé a jejich vyrobky. Cim vétsi
misto v zékaznikové mysli spolecnost ziska, tim vétsSi je pravdépodobnost, Ze zakaznik
vyrobky této spolecnosti koupi. A pak je tou prvni tou prvni spolecnosti, ktera ho napadne,
kdyz se vyda nakupovat. Diky marketingu prevliada nazor, ze spolecnosti si konkuruji, aby
ziskaly z§em z&kaznika. Informace a znalosti jsou pro zékaznika jakymsi ospravedinénim
jeho rozhodnuti nejen vici sobe, ale ¢asto i vici ostatnim. Z&kaznik ¢asto hleda pro nékup
raciondlni diivody, které by mu méla naSe spolecnost pomoci vidét. Jeding tak miZze on sam
zhodnotit naSi spolecnost i moznosti jeho rozvoje snami. Na druhou stranu se poskytnutim
informaci uji&’ujeme, Ze zékaznik je schopen formulovat ndzor na povahu vztahu, jakoZ i na
to, co se od n¢j ocekava a co mu vztah maze nabidnout. Tak je pro z&kaznika vytvoreno
voditko, které slouzi jako pravodce v dobé vztahu se spolecnosti.

Zakladem role informaci je rozvoj schopnosti a znalosti obou stran. Bez schopnosti a znalosti
by neexistovala vyména jednani, ani by nevznikl vztah se z&kaznikem. Je také dulezité
stanovit piesné, co vlastné tvoii schopnosti a znalosti spolecnosti a jak mohou piispét

Mrivt s

vice musi zakaznik do tohoto vztahu investovat. Vzgemné sdileni informaci vyznamné
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podporuje smysluplnost vztahu. Cim vétSi pridanou hodnotu zékaznik ze vztahu ziska, tim je
tento vztah pro spolecnost cenngjsi. Je nutné si uvédomit, Ze informace umoziuji zékaznikovi
piné t&Zit z vyrobku ¢i sluzby, kterou dogtal. Velkou roli hraji u slozitych vyrobka. Zde
nastava problém, pokud zakaznik nedostal dostatecné jasnou informaci, aby mohl téZit ze
vztahu a z jeho celého potencidlu. Ve je patrné z Obr. 3. Informace poskytuji zékaznikovi
orientaéni zaklad nebo ndvod, podle kterého jednd. Zakaznik pak investuje do vztahu své
vlastni schopnosti a znalosti a vi také, jak jednat efektivne. Efektivni jednani ma ptimy vliv
na ziskovost spolecnosti.

Obr. 3 — Misto v zakaznikoveé mysli Obr. 4 — Podil na zakaznikové penéZence
Zakaznik Zakaznik

schdpnosii a asili, ¢as, penize

INFORMACE JEDNANI
efektivita . %enize/{ . .
Infiormace zboZi, invegice

Spolecnost Spolecnost

Pramen: Storbacka, Lehtinen [1] Pramen: Storbacka, Lehtinen [1]

Z&kaznikova penézenka
V této ¢asti mé prace se dostavame k tzv. slizavani smetany, k tredni¢ce na dortu, ke sklizeni
Gspéchi naSi prace. Ano dostéavame se k zékaznikové penézence, jeho kontu, financim.
Vztahu se z&kazniky je tradi¢né vénovana nejvétsi pozornost. Vymeéna piedpoklada, ze
spoletnost zgjistuje zaékaznikovi zboZi vyménou za penize. Tato definice by mohla byt
rozsitena o jednani, ktera predani penéz predchazi. Zde se naskyta otazka, jaka by meéla byt
délba prace mezi zakaznikem a spoletnosti. Souhlas s délbou préce je dalezity pro ziskovost
spolecnosti a rozvoj vztahu se zakaznikem. Zakaznici rovréZ investuji ¢as, Usili a penize do
provadéni ukolu, které se vztahem souvisgji. Role zékaznika se tak neomezuje pouze na
nékup zboZzi, nybrz se tyka i jeho G¢asti na rozvoji vztahu mezi nim a spolecnosti (viz. Obr.
4). Tuto otazku miazZzeme zvaZovat z hlediska dvou strategii:

1. Davajici zékaznikovi mozZnosti vykonavat tolik Ukoli spojenych se vztahem, kolik

zvlédne. Extrémnim ptipadem bude samoobsluha
2. Zbavujici z&kaznika pInéni Ukolu, které namisto ného plni spolecnost.

Ob¢ dtrategie l1ze uplathovat ve stejnych oborech. Dobrym piikladem je hotelnictvi.
V nejlevnéjSich hotelich je prvni typ strategie. Nemaji dostatek personélu, atak se o vie stard
zé&kaznik. Jako platidlo se pouzivaji kreditni karty. Zakaznik dostane osobni kli¢. VV pokojich
jsou kévovary apod. a on se obsluhuje sdm. Luxusni hotely maji druhy typ strategie, kde
z&kaznik nedéla nic — pokud nechce. DalSim velmi vyznamnym zdrojem je ¢as. Jeho vyznam
se zvyduje jak pro spolednosti, tak pro z&kazniky, pricemZz pro spolednosti hraje cas
vyznamnou roli pfi provadéni operaci a vyvoji produkti. Za hlavni ¢asu povazuji jeho
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neskladnost. Konkuren¢ni rozhrani, které vznika urychlovanim procesi, pravdépodobné
uréuje vitéze.

ZAVER

Problematika vztahu se zékazniky je hlavni doménou dnednich spoletnosti. Mazeme fici, Ze
se jednd o CRM, de co to v podniku znamena? Nejsou to jen feci, které podnik brzdi v jeho
dalSim rozvoji? Ve svém ¢lanku jsem se zamétil na zdroje ve vztahu se z&kazniky a hlavré na
triddu — z&kaznikovo srdce, mysl a penéZenka. Nasinci to miZe pripadat jako plytvani casem
¢i hrani si se symboly, ale pokud se nad touto problematikou zamyslime hloubgji, zjistime, Ze
néco na ni je. Pokud nase firma ziska pres emoce zékaznikovo srdce, jsme schopni se
pomalinku dostat i do jeho hlavy a dospét k tomu, Ze o nas i naSich vyrobcich ¢i sluzbéach
z&kaznik premysli. Nasleduje posledni bod, ktery se zabyva koupi naseho vyrobku a
ve spravné symbidze a aby jeden nepievySoval druhy ¢i tieti. Jeding tak firma ziska
konkuren¢ni vyhodu oproti svym globalnim konkurentam.

ANOTACIA

V dnedni turbulentni dob¢ jiZz nestati prodavat vyborny vyrobek, abychom dosahli Uspéchu
apokorili nadi konkurenci. Velkou konkurencni vyhodou je mit dobré vztahy se svymi
z&kazniky. Proto nekteré firmy vyuZivaji principt CRM asnaZi se vztah se z&kazniky
ovliviiovat, ba ho dokonce tidit. Dobie si uvédomuji, Ze jeding z&kaznici drZi jejich firmu
,had vodou“ adopoméhaji ji k vytouzenému zisku. Na druhou stranu mohou firmu také
privést k bankrotu. Ve svém prispévku chci rozebrat zdroje ve vztahu se z&kazniky, ahlavne
vymeénu téchto zdroji. Jedné se o0 emoce, informace, jednéni, ato ze strany zékaznikai firmy.
Pomoci téchto zdroji se chceme dostat pres srdce a mysl zé&kaznika k jeho penéZence.

KLUCOVE SLOVA
z&kaznik, davéra, emoce, informace, jednani
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