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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyvd moznostmi vyuziti koncepce CRM (Customer Relationship
Management) ptfi definovani strategie marketingové komunikace. CRM je chéapan jako
filosofie podniku, jejiz uplatiiovani vede ke zvyseni jeho konkurenceschopnosti. Pro for-
mulovani a efektivni realizaci komunikacni strategie je kli¢ova identifikace a udrzeni hod-
notnych skupin zakazniki. Hodnotovy pfistup k marketingové komunikaci vede ke zvyseni
loajality zakaznikid a jejich referenéni hodnoty. Soucasti prace je podrobna marketingova
situacni analyza konkrétni firmy a navrh zaméteni jeji komunikaéni politiky zohlednujici

strategii diferencovaného CRM.

Kli¢ova slova: Customer Relationship Management (CRM), diferencované fizeni vztaht se
zakazniky, celozivotni hodnota zdkaznika, hodnotovy marketing, marketingova situacni

analyza, loajalita, referen¢ni hodnota zakaznika.

ABSTRACT

The thesis looks into possibilities of using the concept of CRM (Customer Relationship
Management) in definition of a marketing communication strategy. CRM is seen as a busi-
ness philosophy, whose application leads to an increase in its competitiveness. For the
formulation and effective implementation of the communication strategy is a key matter to
identify and maintain valuable customer groups. An approach to a marketing communica-
tion based on value leads to increased customer loyalty and their reference values. Part of
the thesis is a detailed marketing situational analysis of a specific company and proposal of

its communication policy focus, with respect to the strategy of differentiated CRM.

Keywords: Customer Relationship Management (CRM), differentiated customer relation-
ship management, customer lifetime value, value marketing, marketing situational analy-

sis, loyalty, customer reference value.
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UvVOD

Strategie fizeni vztahl se zakazniky je dnes soucasti strategického marketingového plano-
vani vétSiny velkych firem. Dopad hospodaiské krize vSak vyrazné méni trzni prostiedi a
pro ziskani konkurenc¢ni vyhody ¢i udrzeni konkurenceschopnosti zvazuje uplatiovani
filosofie CRM stale vice podnikatelti malych a stiednich firem. V ohnisku zajmu stoji za-
kaznik, ktery je emancipovany, informovany a nakupni rozhodnuti provadi s ohledem na
SVoji emocionalni angazovanost. Pro formulovani a efektivni realizaci komunika¢ni strate-
gie je klicova identifikace a udrzeni hodnotnych skupin zakaznikd. Hodnotovy piistup
k marketingové komunikaci vede ke zvySeni loajality zakaznikd a jejich referenéni hodno-
ty. Strategie vyuziti CRM tedy muze byt alternativou dal$iho podnikatelského rozvoje a
Vv oblasti marketingového strategického planovani kli¢ovym faktorem uspéchu komunikac-

ni strategie firmy.

Cilem diplomové prace je najit teoreticka vychodiska, jejichz uplatnéni v praxi na ptikladu
konkrétni firmy povede k navrhu opatieni, ktera budou reflektovat jeji soucasnou situaci,
zlepsi komunikaci firmy s jejimi kli¢ovymi zakazniky, a zvysi tak jeji konkurencni schop-

nost.

Soucasti diplomové prace bude navrh metodologie zjisténi souasného stavu marketingové
komunikace, tedy ovéfeni, zda a piipadné jak efektivng je tizeni vztaht se zdkazniky vyu-
Zivano v marketingové komunikaci zvolené firmy a jaké principy uplatiiuje v ramci udrze-

ni a rozvoje vztahd se svymi zakazniky.
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1 CRM -CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

1.1 CRM jako filosofie podniku

1.1.1 CRM a jeho vyvojové tendence

Stale rychleji se ménici svét nas nuti rychleji jednat. Jsme zahlcovani mnoZstvim informaci
nejruznéjsiho charakteru, které musime vyhodnocovat a rozhodovat se rychle a co nejpres-
néji, jinak dochazi k omylim casto pro nas zivot fatdlnim. Vice pfemyslime o tom, jak

nalozit se svym Casem a zit efektivné. Jak vybirat to podstatné.

Nejinak je tomu v marketingu. Posledni desetileti pifekonala tradi¢ni pohled na marketing
jako takovy, ale zejména na zptisob komunikace se zakazniky - a potazmo dosahovéni sta-
novenych cili. Ovlivnéno je to zménou paradigmatu - vnimani svéta. ,,Za urcitych podmi-
nek je mozno za zasadni zménu paradigmatu povazovat posun od informacni spole¢nosti k
,»BIO* spolecnosti. U této zmény je vysoky diraz kladen na vyznam informaci, ale pro
uziti téchto informaci je nezbytné vytvofit novou hodnotovou zékladnu a etické vnimani,

které je voditkem lidského chovani a rozhodovani.“ (Lethinen, 2004, s. 16)

S vyvojem novych informaénich a komunikacnich technologii pak doslo k markantnim
zménam nejen ve vnimani v oblasti vztahli se zdkazniky, ale zejména v pojeti koncepce
marketingové strategie. Do popfedi zdjmu se dostava hodnota zakaznika a hodnotovy mar-
keting a management. Pro piehlednost uved'me nékolik pohledii na vyvoj ptistupu
k zakaznickym vztahtim, ze kterych vyplyva pomérné nova (ale jiz zazita) terminologie,
jez vyznam Customer Relationship Management (fizeni vztahti se zakazniky, dale CRM)

znacné€ posouva.

Dle Lethinena byl pivodné chapan CRM jako nastroj pro intenzifikaci, jeho soucasti byl
zakaznicky informaéni systém (Customer Information System, CIS) a slouzil k simulaci a
predikci budouciho chovani zakaznikt. Analytické CRM pak aplikuje analyzy zalozené na
informacich o zékaznicich a vztazich s nimi, pfedpokladem je existence databazi s vysokou
ucinnosti. Vedeni vztaht se zakazniky (Leading Customer Relations, LCR) je pfistup,
kdy vSichni zaméstnanci podniku jsou nejen obeznameni, ale porozuméli vztahim se za-
kazniky a zpusobu jejich fizeni. Hodnotovy marketing je principem vyuziti hodnoty za-

kaznika pro stanoveni strategie diferencovaného CRM.
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Trendem a klicovym faktorem fizeni vztahi se zakazniky je rychlost a model zalozeny na
vztahu se zakaznikem. ,,Vztah se zakaznikem neni 'funkci', ale ustfedni ¢asti podniku, je

jeho strategickym startovnim bodem. (Lethinen, 2004, s. 156)
,MySleni se podle LCR piesouva z mozku do srdce.“ (Lethinen, 2004, s. 153)

Zakaznikovo srdce — a mysl (tedy vyznam emoci a role informaci pro zdkaznika) je pro
Lethinena alfou a omegou vztahu se zakaznikem. ,,K zajisténi Gspéchu musi spole¢nost
zvladnout vymény v ramci svych vztahti se zakazniky, a to takovym zpiisobem, aby si zis-

kala jejich srdce, jejich mysl a jejich penézenku.* (Storback, Lethinen, 2001, s. 35)

Zmény v trznim prostiedi a nové technologie reflektuje ve své knize Diferencované rizeni
vztahu se zakazniky rovnéz Lostakova (Lostakova, 2009). Pro plnost nize uved'me dia-
gram vyvoje koncepci marketingové strategie z hlediska vykonnosti a hodnoty podniku a
hodnoty pro zakaznika, od strategie masového marketingu ke strategii diferencované kas-
tomizace (dle stupné segmentace trhu). O hodnoté zakaznika a segmentaci zakaznikti po-

jednavaji kapitoly 2 a 3.

Strategie Marketingové Marketingové strategie
masového strategie cileni na fizeni vztah( s jednotlivymi zakazniky (CRM)
marketi%gmenty trhu
= == = >

(_/% Al — A

( \ 1 1 . \

Vykonnost i i Strategie
a hodnota i i diferencované
podniku | i kastomizacé
EStrategie masove
E kastomizace
Strategie mgsové
personalizace
p
Strategie cileni,
Strategie . Stuperi segmentace trhu
cileni na L Subsegmenty
velké
segmenty,
Strategie
masového
marketingy,
Hodnota pro zakaznika

Obrazek 1: Vyvoj koncepci marketingové strategie (Zdroj: Lost'akova, 2009, s. 14)

»Customer Relationship Management (fizeni vztahii se zakazniky) je interaktivni proces,

jehoz cilem je dosaZeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojovanim za-
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kaznickych potieb. Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran
a predpokladem je vytvofeni partnerského vztahu se zékazniky. Dlouhodoby partnersky
vztah se zékaznikem vyzaduje trvalé¢ odhalovani zdkaznickych potieb, motivaci a zvykt a

vyuzivani téchto znalosti pfi inovaci nabidky.* (Starzyczna a kol., 2007, s. 6)

Ve smyslu marketingové strategie podniku je CRM chapano jako vybér a efektivni fizeni
vztahil s nejhodnotnéj$imi zakazniky. CRM lze tedy povazovat za podnikatelskou filosofii
orientovanou na zakaznika, ktera se prolina firemni kulturou a podporuje, zefektiviiuje a
zhodnocuje marketingové, obchodni a servisni procesy. CRM je zptsob, jakym se firma
chova ke svym zakaznikim, jakym se zakazniky udrzuje vztahy a jak tyto vztahy vyuziva

k dosaZeni svych cild.

1.1.2 CRM jako konkuren¢ni vyhoda
,»CRM je jednou z metod konkurenc¢ni pievahy.* (Starzyczna a kol., 2007, s. 64)

Je méné ndkladné udrzet si stdvajiciho zékaznika nez ziskat nového — a to je nckdy
V dneSnim ,,hyperkonkurenénim* a multiloajalnim zakaznickém prostiedi zcela nemoZné,
byt’ ziskavani zakaznikd odchézejicich od konkurence je jednou z aktualné praktikovanych
metod. Pfi vyuziti CRM v marketingové strategii podniku (a jeho marketingové komunika-
ci) jde predevsim o péci, kterou zakaznik dostava (a zaroven vyzaduje). Nejedna se pri-
marné o aplikovani a vyuzivani informacnich technologii. Ty napomahaji sbéru dat a né-
kdy mohou zcela nespravné tidit jejich vyhodnocovani. Russell-Jones a Foss a Stone se jiz
Vv roce 2002 shodli na nazoru, ze internetové informacni technologie maji zdsadni vyznam
pro CRM a e-business. Jejich Givahy jsou dnes realitou, ovSem je tfeba zdlraznit, Ze nelze
pfeceniovat roli systémti CRM jako jedin¢ho a bezpodminecného nastroje fizeni vztahl se
zékazniky a podléhat iluzi, ze CRM muze byt vyfeSeno pofizenim software. Nelze vSak
popfit, Ze aplikace IT a telematicka feSeni jsou dnes vice nez kdy jindy dillezitymi nastroji

pro rozvoj fizeni vztaht se zékazniky.

,Customer Relationship Management (CRM) znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouho-
dobé prospésnych vztahl se zdkazniky. Komunikace se zdkazniky je pfitom podpoiena

vhodnymi technologiemi.“ (Kozak, 2011, s. 10)

,»Vyraznym instrumentem na rozhrani k zédkaznikovi je CRM. JizZ zde je jasné, Ze technolo-
gie je sice nutny ptredpoklad, ale sama o sobé nepostacuje, aby vyhovéla pozadavkiim za-

kazniki v riiznych zemich. Ale i na Grovni narodnich trhl plati, ze technologie je nutna, ale
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sama 0 sob& nedostacujici podminka pro uspé$sné CRM. Zasadni pro zvladnuti novych vy-
zev je tedy respektovani hodnotové orientace...Value Customer Relationship Management
(v-CRM).*“ (Wessling, 2002, s. 166)

CRM nenahrazuje, nybrz dopliuje efektivni fizeni podniku. Je to aktivni vytvafeni a dlou-
hodobé udrzovani vztahti se zakazniky, v idealnim pfipad¢ oboustranné prospésné.

Dnes vice nez diive kladou zakaznici diraz na Groven prostiedi, obsluhy a odbornosti per-
formovanosti a poprodejniho servisu je nezbytnosti. Zakaznik chce mit pocit divéry, chce
si byt jist, ze za své penize dostava to nejlepsi. Kultivovat vztahy se zakazniky je tedy pri-

marnim ukolem CRM.

Dle Lethinena neni mozné definovat ,,n&jakou viezahrnujici teorii®. Uspésnost spoleénosti
ve vyspéelé trzni ekonomice a hyperkonkurenci vidi v prozdkaznickém pfistupu, ve kterém
»preziji ti nejlépe prizplisobeni, ne ti nejvetsi.

Ziskani konkurencni vyhody a zdkaznicky orientovany pfistup, tedy uplatnéni CRM, neni,
jak jiz bylo feCeno vySe, pouze prace se zdkaznickou databazi. Rozvoj fizeni vztahil se
zakazniky S sebou pfinasi nutnost zmény mysleni a pfijeti nové ,.filosofie” CRM, a to na-
pti¢ celym podnikem. Leading Customer Relationship — vedeni zakaznickych vztahd, je
pak tieba chéapat ve vyznamu vedeni — ukazovani sméru a sdé€lovani vize, kdy CRM repre-

zentuje nastroj potiebny pro toto vedeni.

Spole¢nost nadbytku

e emoce
» emancipace zékaznikl

e transparentnost
o dokonala konkurence

Konkurenéni

vyhoda

Virtualni
spolec¢nost

Vyspéla
ekonomika

e virtualni zkusenost

Obrazek 2: Hlavni zdroje konkurenéni vyhody (Zdroj: Lethtinen, 2004, s. 135)
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Globalizace, zmény v trznim prostiedi a stale se zdokonalujici konkurence piinasi novy
pohled na pojeti konkuren¢ni vyhody. ,,Dnes jiz prakticky neexistuji ,,panensti* zakaznici,
novy zakaznik je daleko Castéji pfebiran od konkurentl a ziskavani novych zékazniki se
stane velmi nakladné. Stale existuje nebezpeci, ze budou ziskani 'Spatni' zdkaznici. To jsou
ti zakaznici, ktefi nebyli schopni pfizplsobit se spolecnosti nadbytku s ohledem na své
vlastni zdroje...otazkou nebude jen moznost ziskat zédkaznika, spiSe bude otdzkou najit

dobrého zakaznika.* (Lethinen, 2004, s. 141)

Zakaznik dneska je emancipovany a vyuziva stale vice moci k rozhodovani, ktera je spoje-
na s jeho pozici. Méni se v multiloajalniho, tedy loajalniho vici vSem dle pozadavkl jeho
situace. Stale dilezitéjsi roli hraji v ndkupnim chovani emoce, navic ma diky virtudlnimu
svétu, jak ho definuje v trznim prostiedi Lethinen, Siroké moZnosti srovnavani konkurencni
nabidky, a to na trovni globalni nabidky. ,,...posunuli jsme se od vyroby fyzickych vyrob-

ki k dodavce sluzeb a vytvareni zazitka. Stale vice produktti ma charakter sluzeb — a pie-

devsim spolutcasti zékazniki na fizeni.” (Lethinen, 2004, s. 144)

1.1.3 Typy strategie CRM podle Besta

1. Masova personalizace — podstatou je individualni komunikace se zakaznikem pfi na-

bidce standardnich produktii, vyuziva databdzovy marketing.

2. Masova kastomizace — reflektuje podil zdkaznika na ,,spoluvytvaieni produktu®, dle
individualnich potieb a cenové citlivosti, pii nabidce standardnich komponenti produkta
(vyuziva pouze segmentace trhu dle potieb), ,,uspokojit zakaznika individualné pfi stejné
mife péce o né&j*.

3. Diferencovana kastomizace — téz diferencované CRM, individualizovany marketingo-
vy mix.

Zdroj: Lostdakova, 2009, s. 18 — 19

,»Pro vyznamné zékazniky je vhodna strategie diferencované kastomizace, pro sttedné vy-
znamné zakazniky strategie masové kastomizace a pro méné vyznamné zdkazniky strategie

masové personalizace... - strategie diferencovaného CRM.* (Lost’akova, 2009, s. 19)
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1.1.4 Model CRM

VSTUPY —> CRM model —> VYSTUPY

stard kultura

« marketingové strategie « zlep$ené sluzby
« zakaznicka zakladna I « zakaznicka vazba
. V)'rrobk.y nova kultura « vyssi podil na jeho
« smérnice, regulace, penéZence
pravidla « zdkaznické svérovani
« konkurence « lépe predvidatelné
« personélni dovednosti piijmy
a zku$enosti CRM « vys$si rentabilita

« nizsi naklady

staré systémy

!

novy systém

Obrazek 3: Model CRM (Russel-Jones, N. Customer Relationship Management in Starzyczna, 2007, s. 22)

1.1.5 Uspéch na trhu — Fizeni vztahii se zakazniky

Pfi rozhodovani 0 vyuziti CRM jako soucasti strategického marketingového planovani je

dilezité nepodcenovat pfipravnou fazi — vyhodnoceni stavajiciho stavu.

Dle Kozaka je nutné, aby si management firmy polozil nasledujici otazky:

Z hlediska vytvoreni vztahu k zakaznikovi

- Jak mtZze komplexni organizace navazat individuélni vztah k zadkaznikovi?

- Jak je mozné o tento vztah dlouhodobé pecovat?

- Kdy by mél takovy vztah zacit a kdy by m¢l byt naopak ukoncen?

- Jak je mozné vytvofit oboustranné vyhodny vztah?

- Jak mize organizace pii své sloZitosti zajistit okamzZitou identifikaci zakaznika?
Z hlediska organizac¢nich predpokladi podniku

- Jak je moZzné pracovniky odpovidajicim zptsobem kvalifikovat a pfipravit na nové poza-
davky?

- Jak jsou soucasné organizacni struktury schopny vyhovét novym pozadavkim, nebo je

nutna celkova reorganizace?
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- Jakou kvalifikaci musi mit novy management?
Z hlediska dusledki pro podnikovou strategii
- Nakolik jsou pro uspesny projekt CRM dulezité informacni technologie?

- Je CRM jen dal$im novym trendem, ktery brzy vyjde z médy, nebo se jednd o efektivni

metodu pro zajiSténi trvalého uspéchu podniku?
- Jakou efektivni vahu mad CRM mezi soucasnymi strategiemi fizeni podniku?

- Jaky vliv ma CRM na odbyt a marketing?

Zdroj: Kozdk, 2011, s. 16

Doporuceny postup aplikace CRM ve firmach dle Kozaka

1. Jak se musi zménit nase nabidka hodnot pro zakazniky, abychom ziskali jejich vétsi loa-
jalitu?

2. Jak mnoho pftizptsobovani individualnim potiebam zakaznikd je v ramci nasi strategie
vhodné a ziskové?

3. Jaka je potenciadlni hodnota ristu loajality nasich zakaznik? Jak se to lisi podle jednot-
livych zékaznickych segment?

4. Kolik ¢asu a penéz miZzeme nyni vynalozit na CRM?

5. Vétime-li ve vztahy k zédkazniktim, pro¢ zatim nepfijimame kroky na zavedeni CRM?
Co miZeme v pfistim tydnu udélat pro lepsi vztahy se zédkazniky, aniz bychom museli vy-
naloZit penize na technologii?

Zdroj: Kozdk, 2011, s. 167

Pozn.: Ndasledujici kapitoly teoreticko-metodologické casti nastinuji stézejni smery dostup-

né odborné literatury, o které se diplomova prace opira.
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1.2 HODNOTA ZAKAZNIKA

Hodnota zakaznika disponuje dvéma slozkami:

- hodnota pro ziakaznika (co ziskd ve vztahu zakaznik)

- hodnota pro podnik (co pfinese zakaznik firm¢).

Atributy hodnoty pro zdkaznika — vzdy je dilezité vnimat rozdil mezi atributy stanovenymi
firmou a atributy hodnoty z pohledu zakaznika.

1.2.1 Hodnota zakaznika pro podnik

Hodnota zékaznika se dle Lost’dkové opira o dva principy:

- pfiméten¢ individualizovana obsluha je pfedpokladem dosazeni mimotadnych benefita,
zajisténi dlouhodobé prosperity firmy

- mira pfizptsobeni nabidky vyrobki a sluzeb (velikost hodnoty poskytnuté zdkaznikovi)
zavisi na ptinosech zakaznika pro podnik (tj. hodnot¢ zédkaznika pro podnik).

Cilem je ziskani loajality a spokojenost zakaznikli (na zakladé marketingového usili) a
soucasn¢ zjisténi, jaké efekty spoluprace se zakaznikem firmé ptinasi. Hodnotit je tfeba
soucasné, ale i o¢ekavané budouci transakce, a to po celou dobu ptedpokladané spolupra-

ce. Hodnoceni reflektuje nejen ekonomické efekty, ale i ostatni aspekty uspésného vztahu.

Zakaznik je zdrojem soucasnych a potencialnich ziskd — je tedy nutné analyzovat odhad
trzeb apod. (finan¢ni analyza, pravdépodobnostni analyzy — statistické zpracovani dat,

kvantitativni analyzy — cash flow, zisk na zakaznika — skute¢né nebo predpokladané).

1.2.2 Celozivotni hodnota zakaznika

Celozivotni hodnota zakaznika (Customer Life-time Value, CLTV, LTV) je Cista soutasna
hodnota toku ocekavanych financnich pfinosi ze zakaznika. (Peppers, Rogers, 2004, in
Lost’akova, 2009, s. 108)

»CLTV méfi celkovy piinos zdkaznika pro podnik pii zohlednéni ¢asu jeho ziskani, b&z-

nych nakladu v¢etné nakladi kapitalu i investi¢nich vydaju.© (Lost'akova, 2009 s. 108)
CLTV ma dvé¢ slozky:

- finan¢ni pFrinosy zakaznika — nutno kvantifikovat
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(zdznamy o dosavadnich transakcich, nakupované vyrobky a objemy jejich nakupd, frek-
vence nakupt, ptani budouci spoluprace vyjadiend zakaznikem, vyse trzeb, vyse nékladii
na vyrobky, na sluzby, marketingové a transakéni naklady, reakce na marketingo-

vé/reklamni akce)
- nehmotné prinosy — nehmotné slozky hodnoty

(kladné reference, ptinosy ze spoluprace na vyzkumu a vyvoji, provazanost vztahi, sdileni
informaci, rast trzni hodnoty diky zlepseni image v disledku spoluprace s prestiznim za-
kaznikem, referen¢ni hodnota zakaznika, hodnota zakaznika jako nositele informaci, hod-
nota vérnosti zakaznika — odolnost vii¢i konkurenénimu tlaku — loajalni vztah zalozeny na
emocich, inova¢ni hodnota — schopnost pfijimani novych produktti, napt. pii testovani —

zdroj informaci, hodnota image zakaznika, hodnota platebni moralky zakaznika apod.).
Odhad hodnoty zakaznika je obtizny, mnoha nepifesnostmi zatizeny proces, vzdy se jedna o
subjektivni odhad.

1.2.3 Stanoveni hodnoty zikaznika pro podnik

Stanoveni hodnoty zdkaznika pro podnik (ve smyslu celoZivotni hodnoty) dle LoStakové:

- strategickda hodnota zdkaznika — hodnota je disledkem uplatnéni urcité marketingové
strategie, princip celozivotni hodnoty zdkaznika vyuzitelny pro hodnoceni pfinost marke-

tingovych strategii, tj. odhad strategické hodnoty zakaznika

- aktualni hodnota zakaznika — ocenéni disledki marketingové strategie v soucasné do-
bé (odhad celozivotni hodnoty zékaznika pfi soucasném zpusobu jeho obsluhy — budouci
pfinosy zakaznika odhadovany z jeho soucasného chovani pii zachovéani zplisobu péce o
néj)

- potencialni hodnota zakaznika (vSechny pfinosy ziskané aplikaci proaktivni strategie
vuci zakaznikovi tak, aby zvySil jeho hodnotu na zakladé zmény svého chovani).

Z hlediska CRM je dillezita nerealizovana potencialni hodnota jako potencial zakaznika.
3 zdroje zvySeni aktualni hodnoty zakaznika:
- konkurenc¢ni obchody — ziskani obchodii dosud realizovanych konkurenci

- zmény chovani — realizace strategie, ktera zpiisobi pozitivni zmény v chovani zékaznika

z hlediska snizeni nakladii nebo rustu jeho loajality
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- rist zakaznika — rGst velikosti, ziskovosti nebo potencidlu zakaznika, které vytvareji

ptedpoklady pro zvySeni hodnoty zdkaznika pro podnik.
(Peppers, Rogers, 2004, in Lostakova, 2009, s. 110)

Odhad hodnoty zakaznika se odviji od ucelu, kterému slouzi. ,,V nékterych ptipadech
neni tfeba zjistovat absolutni hodnotu zdkaznika pro podnik, ale sta¢i pouze stanovit pozici
(relativni hodnotu) ve vztahu k ostatnim zékaznikiim. V tomto pifipad¢ je mozno misto
kvantifikace celozivotni hodnoty zédkaznika vyuzit odhad jeho pozice na zaklad¢ vicekrite-
ridlniho rozhodovani, kdy pro hodnoceni jsou vyuzity veliiny, které charakterizuji jak
soucasnou pozici zakaznika, tak jeho potencial (napf. béZzné a potencialni ptijmy) a nejvetsi
vahu maji objektivni méfitka, nejmensi naopak Cisté subjektivni.” (Peppers, Rogers, 2001,
2004 in Lost'akova, 2009, s. 110)

Sklizej pomoci ;
strategie Udrzuj vztahy
masové pomoci strategie

vysoky kastomizace nebo diferencované
masové kastomizae
personalizace
Bézny
prinos
zakaznika
pro podnik
Uplatni strategii Rozvijej vztahy
nizky masoveé pomoci strategie
personalizace diferencované
nebo nabidku kastomizace
nediferencuj
nizka vysoka
Celozivotni hodnota zakaznika pro podnik

Obrazek 4: Volba strategii CRM v zavislosti na béZném ptinosu a celozivotni

hodnoté zakazniki pro podnik (Zdroj: Lost’akova, 2009, s. 20)

Vyuzitelnost konceptu hodnoty zikaznika - jak definuje Lost'dkova, koncept hodnoty

zakaznika pro podnik je vyuzitelny predevs§im pfi:

- segmentaci zakazniku dle jejich hodnoty pro podnik z divodu volby vhodné strategie

jejich obsluhy

- vymezeni segmentu ztratovych zédkaznikii a modelovani u¢innych napravnych opatieni
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- obhajoba marketingovych vydaji (pfinos v del$im ¢asovém obdobi, neposuzovat jako

bézné provozni vydaje)

- stanoveni maximalni vyse investi¢nich vydaji na zakaznika (akvizice, komunikace apod.)
- odhad potencidlu zakaznika

- vybér optimalni marketingové strategie s ohledem na potencial zakaznika

- fizeni likvidity podniku — optimalizace portfolia zdkaznikli také s ohledem na rozlozeni
piinosi v Case.

1.2.4 Hodnota vztaht se zakaznikem dle Lethinena

1. Oblasti hodnoty vychazejici z faktu

- profitabilita zdkaznika

- objem na zdkaznika

2. Oblasti hodnoty vychazejici z odhadi

- referen¢ni hodnota

- hodnota sité¢ kontaktt

- hodnota poznéni

- emocionalni hodnota

- pravidelnost

Nutnost hodnoceni — posuzovani hodnoty zakaznika z pohledu podniku s ohledem na krat-
kodoba (faktické hodnoty) a dlouhodobé hlediska (hodnoty vychézejici z odhadit).

Vize zakaznického vztahu

., Vize zdkaznického vztahu je hlavnim nastrojem v budovani zakaznicky orientované spo-
le¢nosti. Vize zédkaznického vztahu davéa zdkaznikovi ptedstavu o budouci spolupraci a o
tom, jak tuto obecnou budoucnost budou ob¢ strany vidét. Vize zakaznického vztahu musi
byt prijata oboustranné. Musi rovnéz obsahovat hodnotu, kterou by mél zakaznik prostied-

nictvim zakaznického vztahu ziskat.” (Lehtinen, 2004, s. 113)
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1.2.5 Faze hodnotového managementu

ODHALIT — porozumét zékaznikovi
PRIZPUSOBIT - piizptisobit se zakaznikovi
VYTVORIT - vytvotit hodnotu pro zdkaznika
ZHODNOTIT - ziskat zakaznickou odezvu

ZDOKONALIT — zméfit a zlepsit hodnotu pro zakaznika
Zdroj: Lostakova,2009, s. 149 — 166

o ~ w D P

1.3 IDENTIFIKACE A POCHOPENI ZAKAZNIKU

Pti identifikaci zdkaznikl zjiStujeme, kdo jsou nasi zdkaznici, jaké maji potieby a ptani,
jaké jsou jejich moznosti a kupni sila a zaroven, jak je firma schopna tato ptani a potieby
uspokojit. Zakazniky je nutné roztridit dle stanovenych kritérii (které je poté mozno sloucit
do jednotlivych skupin — shluki neboli klastri), definovat hodnotové segmenty a uréit
pro firmu klicové — hodnotné zakazniky (nebo skupiny zakazniki). Cilem je zvySeni hod-
noty pro zakazniky, zvySeni jejich loajality a vytvareni rentabilnich vztahii. Stejnou pozor-
nost jako vybéru zakaznikid vénujeme rovnéz méteni jejich hodnoty a pro tspésnost marke-

tingové komunikace je nezbytné opakované a kontinualni ziskdvani zpétné vazby.
»Kli¢ovy zakaznik je:

- zakaznik, kterého nesmime ztratit

- zdkaznik, ktery bude zdrojem pftiStich piijmu a ziskt

- zdkaznik majici velky potencial prodeje

- zdkaznik majici specialni pozadavky

- zakaznik, ktery umozinuje napliovat cile firmy.« (Starzyczna a kol., 2007, s. 42)

1.3.1 Rozdéleni zakaznikua dle Wesslinga

Client Cluster — zakaznicka politika, v jejimz centru jsou skupiny (nebo shluky) klienti —

aplikace nastroji CRM dle zvolené zédkaznické politiky a pfizpisobeni nabidky.

1 Tzv. shlukové nebo také klastrova analyza (Cluster Analysis)
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1. Ottovi normani zakaznici — zakladni sluzby, nevyzaduji nadstandard, pouze minimum

inovaci — standardni a automatizované néstroje CRM.
2. Spolehlivi zakaznici — osvédcené sluzby, diivéra, nejsou ochotni platit vysoké ceny.

3. Inteligentni superzakaznici — oekavani novych sluzeb na nejvyssi trovni, soustavna

inovace nastrojit CRM, ochotni platit vysoké ceny.

4. Tendenc¢ni zakaznici - ocekdvani novych sluzeb na nizsi irovni oproti inteligentnim
zakaznikim, chtéji udrzet krok s vyvojovymi trendy, nechtéji tolik platit.

5. Zakaznici typu ,,ja chci taky“ (,,me-too* zakaznici) — pocatecni nedlivéra k inovacim,
vyckévaji na dostatecné snizeni ceny (nasledovnici).

6. Exkluzivni superzakaznici — dlraz na fidce vyuzivané sluzby, ochotni platit vysokou
cenu, osobni kontakt.

7. Specialni zakaznici — sluzby s velmi nizkou poptavkou, vyhleddvané sluzby pro né
nejsou zivotng dulezité.

8. Zakaznici ,,v pravu® — srovnavaji se tietimi stranami (jejich pravo), vyzaduji sluzby,
které by zaujaly jejich okoli — demonstraéni charakter, sklon k manifestovani, neexistuje

pfima souvislost s programy poskytovatelii (zarucujici lepsi kvalitu sluzeb).

okrajova uroven

horni tGroven

I:polehlivi zakaznici l

Ottovi normalni zékaznicij

l inteligentni superzakaznici l

I tendenéni zakaznici l

l zakaznici ja chei taky" | l exkluzivni superzakaznici ]
I specialni zakaznici I
Lzékaznici WV pravu” —l

Obrézek 5: Shluky klientd (Zdroj: Wessling, 2002, s. 119)?

2 Skupiny zikazniki (Client Clusters) chape Wessling jako skupiny zakazniki, které jsou dany uréitymi ptiznaky a jejich
formami — tomu ptizptsobujeme nabidku.
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1.3.2 T¥i hlavni skupiny zakaznika z pohledu sily vztahu mezi zdkaznikem a jeho

dodavatelem dle Lethinena

1. Cenové orientovani zakaznici — centralnim bodem vztahu je cena (co ziskaji a co za-

plati).
2. Zakaznici s omezenim:
- maji hranice a piekazky, které jim brani ve zmén¢ dodavatele
- nemaji alternativy nebo nejsou vazani diive uzavienymi kontrakty
- jsou pasivni do té miry, Ze se jejich chovani mize v omezeni ménit.
3. Emocionalné vazani zdkaznici:
- vnimaji vztah s dodavatelem jako vyhodny a citi se v ném dobie

- jsou uspokojeni po spolecenské a mezilidské strance, citi se byt persondlem doda-

vatele respektovani
- maji pocit, Ze dostavaji nadstandardni nebo vynikajici Groven sluzeb

- dlouhodobé¢ spolupracuji a dodavatelem na zakladé pocitu rodinné ptislusnosti.

1.3.3 Zivotni cyklus zakaznika dle Wesslinga

Zivotni cyklus zakaznika je chapan jako myslenkova opora, ne jako vychodisko, zakaznic-

ka politika je pak definovana dle znalosti, zkusenosti, pfistupti/kanald a ocenéni.
Jsou definovany 4 nastroje CRM:

1. Kanalova politika (Customer Touch Points) — distribuce sluzeb (psychicka -
myslenkova a akvizitorska - sbér zakazek) a kontaktni body pro zdkaznika.
2. Politika vzajemnych vztahi (aplikace robotiky do CRM, call centra).
3. Politika znalosti (data, informace, znalosti).
4. Smluvni politika (cenova politika, platebni podminky, rabatova politika, ivérova
politika).
Wessling nastinuje budoucnost e-commerce a uvazuje nad vyvojem CRM v blizké bu-
doucnosti. Co se tyce loajality, zminuje postoj win-win, zalozeny na spolupraci, kdy
Vv centru analyzy trhu stoji zadkaznicka politika, nikoli politika produkti. CRM chape jako
obohaceni zasad marketingu a predpoklada jeho dominantni vliv na dal$i vyvoj podnikd.

Nezbyva nez souhlasit.
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1.3.4 Segmentace zakazniki

Pro nalezeni ramce pro segmentaci zakaznikl podniku stale vice nabyva na vyznamnosti
segmentace podle jejich hodnoty a pozice. Loajalni programy je nutné navrhovat
s ohledem na uspokojeni potieb a pozadavku zakaznika, nikoli primarné dle potieb podni-
ku. Vétsi duraz je kladen na ziskani a vyhodnoceni kvalitativnich znalosti a porozuméni
zakaznikim. Co se potencidlu zakazniki tyce, ubyva novych zakazniki a péce se soustiedi
na odchazejici zakazniky — jsou budoucim potencidlem a zaroven rizikem negativni rekla-
dnes...stalo se obvyklou taktikou prebirat zakazniky jinym podnikim.* (Lethinen, 2007, s.
156)

Krom¢ jinych metod se pti segmentaci zakaznikl nejéastéji uplatituje metoda ABC. Jedna

se 0 rozdéleni zdkaznikl na kli€ové, sttedn¢€ vyznamné, nevyznamné a ztratové.

Stale vyznamné je rovnéz vyuziti Paretova pravidla (80/20). V souvislosti s nim se pouziva
termin Hihg Value Customers (HVC) — individualni zakaznici, kteti podle Paretova pravi-

dla 80/20 patii mezi mensinu zakaznika, kterd generuje majoritni ¢ast zisku.

1.3.5 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza je metoda, kterd zkouma prostiedi firmy, segmenty trhu,
konkurenci a odhad budouci poptavky a prodeji. Je vychodiskem marketingového strate-
gického planovani, identifikuje, analyzuje a hodnoti vSechny relevantni faktory, které mo-

hou mit vliv na volbu strategie a ciltl firmy.

»Situacni analyza je vS§eobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjSiho
prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnikd, piipadné které na ni
néjakym zpisobem pisobi, ovliviiuje jeji Cinnost, a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy
(kvalita managementu a zaméstnancti, strategie firmy, finan¢ni situace, vybavenost, histo-

rie, umisténi, organizacni struktura, image etc.).“ (Jakubikova, 2005, s. 22)
Obvykle se tedy marketingova situacni analyza skldda z téchto ¢asti:

- analyza vnéjSiho prostredi (zeyména predpokladaného vlivu hlavnich faktord, ty-
kajicich se zejména ekonomické politiky, politické situace, technologického rozvo-
je, ekologie, demografie a socialni struktury, kultury atd. Sleduje a hodnoti zejména

ty faktory a jejich parametry, které se dotykaji podnikatelského zaméteni podniku)
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- analyza cileného okoli (zahrnuje analyzu a hodnoceni ptedevsim realnych a poten-
cidlnich zakaznikl, zédkladnich parametrt, tykajicich se zejména potieb, poptavky,
cen, konkurence, zprostfedkovateli, ovliviiovatell, vefejnosti atd.)

- analyza vnitfniho prostiedi (marketingovy audit — audit marketingové strategie,
organizace marketingu, systémtl — planovani a kontrola, produktivity — ziskovosti a
funkci - marketingovy mix)

- analyzy trhu, konkurence a prodeji

- konfronta¢ni analyza (zahrnuje identifikaci a konfrontaci silnych a slabych stra-
nek dil¢ich prvkid nastroji marketingového mixu a dil¢ich aktivit a schopnosti pod-

niku, identifikaci pfilezitosti a hrozeb ve vztahu k silnym a slabym strankam).

»Situacni analyza je dikladné zkoumani marketingové situace podniku a jeho postaveni
v daném prostfedi. Zkouma dosavadni vyvoj, soucasnou pozici a odhad mozného budouci-
ho vyvoje. Na zakladé provedeni situac¢ni analyzy muize podnik pochopit své postaveni
v prostiedi, které jej obklopuje, identifikovat vnitini silné a slabé stranky, vnéjsi prilezitosti
a ohroZeni a vnitini pfednosti a slabiny ve vztahu k vnéj$im pftileZitostem a ohroZenim a

posoudit moznosti jejich vyuziti ve vzajemnych souvislostech.” (Soukalova, 2004, s. 68)

1.3.6 SWOT analyza

Nejcastéji pouzivanou metodou strategického planovani je SWOT analyza, kterd je t&zis-
tém urceni vychozi situace firmy. Analyzuje interni vlivy - silné a slabé stranky (Strenghts,
Weaknesses) a jejim cilem je omezeni slabych stranek a vyuZiti silnych stranek. Externi
vlivy jsou zkoumany pomoci analyzy okoli — externich vlivli, a zjiStuje pfileZitosti a
hrozby (Opportunities, Threats). Cilem je aktivni vyuZivani pfilezitosti a cilené ptedchaze-
ni hrozbam. ,,Na zadklad¢ vysledkt SWOT analyzy je formulovéna strategie CRM a dopo-
ruceni pro jeji praktické uplatnéni.” (Wessling, 2002, s. 70)

1.4 ZISKAVANI A UDRZENI ZAKAZNIKA

Vétsina vérnostnich programi se omezuje na cenové pobidky. Nejlepsi zakaznici jsou ti,
ktefi kupuji napfic¢ spektrem produkti a vyuzivaji maximum nabizenych sluzeb a zakaznici

hodnotni z pohledu referen¢ni hodnoty.

»Zkouskou kyselinou vérnosti znacky je to, zda hospodyiika, ktera jde koupit keCup Heinz

a zjisti, ze v daném obchodé ho nemaji, z obchodu odejde, aby ho koupila jinde, anebo
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koupi kecup jiny.” (Tony O’Reilly, byvaly generalni feditel spole¢nosti Heinz, in Kozak,
2011, 5. 79)

Proces budovani vztahi se zakaznikem obsahuje 3 zakladni faze — navazani vztahu, rozvi-
jeni vztahu a ukonceni vztahu. Navazani vztahu je podminéno tim, ze zadkaznik ziska in-
formace a pro jeho rozhodovani je nutné ptisobit na emoce. Rozvijeni vztahu méni idedlné
kratkodoby vztah na dlouhodoby, kdy pfedpokladem je ziskani loajality zakaznika a opti-

malniho poméru ziskovych a neziskovych zékaznikid®.

Neexistuje pfimé umeéra mezi loajalitou a ziskovosti zdkaznika. Je vSak tfeba posuzovat
nehmotnou c¢ast jeho prinosu, kterou je pravidelny cash flow, ale také, a to zejména, jeho
referen¢ni hodnotu (ve smyslu budovani novych zakaznickych vztahii) nebo piinos

v oblasti Partner Relationship Management (PRM).*
ZISKANI ZAKAZNIKA

- prodejni analyzy

- segmentace zakaznikt

- reklama, propagace

- obchodovani

- vedeni kampani
UDRZENI ZAKAZNIKA

- sluzby zakazniklim

- kvalita vyrobku

- zéruky (diivéra) a soukromi
- zasobovani kanaly (cesty)

- spokojenost zdkaznika

Zdroj: RUSSEL-JONES, N.: Customer Relationship Management, s. 7, in Starzycznd, 2007, s. 26

% Starzyczna, s. 25: ,,Tradiéni marketing zastaval v poslednich letech nézor, Ze spokojeny zakaznik je piedpokladem ziskovosti. Silici
konkurence v§ak mutize tento nazor ohrozit, nebot’ vytvaii tlak na pokles cen. Firmy maji jak ziskové, tak neziskové zakazniky, ziskovos-
ti dosdhnou, pokud tito ziskovi zdkaznici ,,dotuji* ty neziskové.

% Starzyczna, s. 18: PRM — fizeni vztahii s partnery, prioritou je ,,posouzeni zpiisobilosti k automatizaci prodejnich kanald tietich stran®
(fizena distribuce, merchandising, webkatalogy, moznost ziskani slev, poskytovani slev, hodnoceni, spole¢né hodnoceni vynsi apod.)
Dle SAP je optimalizace obchodniho fetézce v souvislosti s CRM pochopeni preferenci zakaznika v oblastech B2C i B2B a sdileni
informaci zainteresovanych partnerti.
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NEJCASTEJSI DUVODY ZTRATY ZAKAZNIKU

- vysoka cena

- kvalita vyrobku

- nekvalitni poprodejni servis

- dodaci terminy

- nekompetentni jednani prodejcti

- problémy souvisejici s organizaci prace

- ale také vyhodnéjsi nabidka konkurence (nizké loajalita zdkaznika)

Zdroj: Kozdk, 2011, s. 156

1.5 SILA ZNACKY

»Znackové vyrobky jsou na svété tak dlouho, jak dlouho existuji vyrobky, o kterych by
mohla byt v této souvislosti fe¢. Znacky se zrodily v myslich lidi.“ (Lethinen, 2007, s. 65)

Faktory sily znacky jsou emoce, estetika, epika (ptib&hy) a etika — kli¢ové faktory se rych-
le méni a je obtizné je Fidit soucasné. Uplatiuji se v 9 oblastech interakce (9E), které jsou

kritickymi faktory zédkaznickych vztahti a vyjadiuji rozdilny pohled zédkazniki a podniku.

Oblast interakce Zakaznik Podnik

Ekonomie Slevy, hodnota za penize Zéakaznicka zakladna
Efektivita Dostupnost a jednoduchost Efektivita naklada

Estetika Krasa, sebeidentifikace Rizeni vyvoje

Epika Reference Metody komunikace

Etika Ve vztahu s vlastni etikou Piislusnost k podniku

Emoce Ptizpusobeni hodnot Spolehlivost

Vzdélani Znalosti a schopnosti Poznéani zdkaznika

Energie Vynalozena ndimaha Udrzba vztahu se zédkaznikem
Entuziazmus Sebeprofilace a pispévek Prohlubovani, dalsi prodeje

Tabulka I: Porovnani oblasti interakce z pohledu zakaznika a podniku (Zdroj: Lethinen, 2007, s. 34)
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Emoce: ,,Pocit toho, Ze spoluprace s podnikem je dobra a divéryhodna.* (Lethinen, 2007,
s. 78) Dulezitym pojmem v souvislosti s emocemi je positioning — podnik musi najit svou
pozici vuci konkurentim. Z pohledu hodnoty znacky je nutné vytvofit spojeni mezi zékaz-
nikem (nebo potencidlnim zédkaznikem) a podnikovou znackou. Nezanedbatelna neni ani

tvofeni pozitivni image.

Estetika: ,,Rizeni navrhu z pohledu podniku, pravidla, s jejichz pomoci podnik vytvafi

vSemi smysly vnimany obraz sebe a svych produktt.“ (Lethinen, 2007, s. 78)

Epika: ,,Ptibéhy o podniku a jeho vyrobcich.* (Lethinen, 2007, s. 78) Piibéh chape Lethi-
nen jako soucast znacky — meme jsou geny kultury. ,,Zoolog Richard Dowkinds ve své
knize Sobecky gen (ang. The Selfish Gene) navrhl koncept historek. Tento koncept vycha-
zi z predpokladu, ze historka, kterou nazval meme (s biologickym odvolanim na genus) a
ktera je zakladni jednotkou ménici kulturu postupem od jednoho clovéka k druhému, se
stava trvalou soucasti kultury. Meme je takova jednotka informace, ktera replikuje sama

sebe pii svém pienosu prostiednictvim lidi.* (Lethinen, 2007, s. 71)

Meme mohou byt pouzity k vybudovani vnitiniho konceptu znacky — obsahu znacky za
pomoci meme. Kazdy pfibéh musi obsahovat zapletku, prostfedi a podpofit ¢innost podni-

ku. Musi byt davéryhodné, ale je tomu skutecné tak? Pfibeh Casto zastini podstatu sdéleni.

V souvislosti s epikou nelze nezminit word of mouht a word of mouse — ¢asto jsou divéry-

hodnéjsi nez marketingova komunikace samotna.

Etika: ,,Etické principy, podle kterych podnik fidi své aktivity a které jsou komunikovany
smérem k zakaznikim.“ (Lethinen, 2007, s. 78) V zakaznickych vztazich je zaloZena na
etickych principech akceptovanych spole¢nosti. Organizace definuji principy ve formé
etickych kodexi, které jsou soucasti firemni kultury. Jejich dodrzovani je otdzkou trovné
zaméstnancl. Tykaji se nejen vztahl se zakazniky, ale také ekologickych pfistupti, etic-
kych pfistupt k podnikani, spolecenské odpovédnosti firmy. Nejde ani tak o moralku, jako
je pod drobnohledem zakaznikil (anebo jeji dodrzovani sleduji pozornéji nez diive). Byt na
cerné listin€ zakaznika znamenéd nemit zédkaznika, potazmo jeho viceméné blizké okoli

(negativni reference).

Entuziazmus: ,,Nadseni je zaloZeno vice na hodnotach nez hmotnych statcich,* (Lethinen,

2007, s. 47) — motivuje k vynakladani Gsili smétujiciho k misi a jejim cilim. Mysleni podle
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principu fizeni vztahll se zdkaznikem je mise vyjadiena z pohledu nadseni, energie a
schopnosti lidskych zdroji. Je tfeba brat v iivahu zvyseni spoluti¢asti zakaznika s nastupem
novych technologii — rozdé€leni prace, kdy zakaznik vklada své zdroje a svétuje je do uzi-

vani podniku (kriticka ¢ast provozniho modelu napf. v piipadé IKEA).

Entuziasmus je nedilnou soucasti hodnotového ptistupu k marketingové komunikaci, proto
se 0 ném zminuji na zaver této kapitoly. NadSeni je nutnd podminka uspé$ného vztahu, a to

na obou stranéch, jak na stran¢ zakaznika, tak na stran¢ podnikatele.

1.6  PRINOSY A BARIERY CRM, VYVOJOVE TRENDY

1.6.1 Piinosy CRM

- ZvySeni poctu loajalnich zakazniki.

- Ziskani konkurenéni vyhody.

- Zvyseni celkové rentability.

- Snizeni /optimalizace nakladt na celkovy pocet zakaznikd.

- SniZeni pravdépodobnosti ztraty zakaznikd (konkurencni tlak).
- Narist kvality produktt a sluZeb.

- Optimalizace marketingov¢ strategie firmy.

1.6.2 Bariéry uspéSnosti projekti CRM
Duvody pftispivajici k neuspéchu projekti CRM:

- Podnikovy management bud’ nerozumi filozofii vztaht se zakazniky, nebo ji nechce pod-

porovat.
- Podnikové systémy jsou postaveny na starém, vyrobné orientovaném zakladg.
- Podnikova kultura se nezménila v zdkaznicky orientovanou.

- Zaméstnanci porozuméli zakaznickym vztahiim pouze omezené vinou nedostatkil teore-

tické ptipravy a celkového vyvoje.
- [luze, ze CRM miize byt vyfeSen pofizenim software.
- Spatna kvalita i kvantita informaci z oblasti zakaznickych vztahi.

- Nizké troven koordinace mezi jednotlivymi podnikovymi jednotkami.
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- Nedostatek méfeni a monitorovani pfi implementaci.
Zdroj: Lethinen, 2007, s. 152
1.6.3 Trendyv CRM

- Rychlost — pfenosu informaci a jejich dostupnost, narist informaci z oblasti zakaznic-

kych vztahti — vyzaduje technické implementace systémti pro CRM, které umozni propra-

vvvvvv

- Inovace systému CRM.
- Customer Experience Management (CEM) — fizeni zakaznickych zkuSenosti.

- Sales Intelligence — analyza dat vznikajicich v obchodnim procesu — metodologie ziska-
vani relevantnich dat v obchodnim procesu (analogie Business Intelligence — analyzuje

piredevsim ekonomicka data).

- Data mining (naivni verze Bayesova teorému) — vyuzitelny pro segmentaci zakaznika,

ale pozor — nemusi byt objektivni.
- CRM systém formou SaaS (Software as a Service).

- SCRM - socialni CRM — zakaznick4 data rozvijena a aktualizovana samotnymi zakazni-
ky. Vyuziva sociélni sité (Facebook, Twitter, blogy apod.). Zde vSak plati, Ze pfehnana
undhlenost iniciativ socidlniho CRM, bez ptedchoziho zralého zvéazeni ptinosi pro firmu a
jeji zakazniky, nemusi byt zadrukou uspéchu.

- CRM ve smyslu Customer Relationship Marketing.

- Sticky marketing.
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2 METODOLOGIE A SBER DAT

Na zakladé teoretickych vychodisek mé diplomové prace jsem pro ucely analytické ¢asti
zvolila nasledujici metody a postupy. Podstatou je marketingova situacni analyza, na za-
klad¢ které bude pomoci konfrontaéni SWOT analyzy definovéana vychozi pozice konkrét-

ni firmy pro navrh strategie komunikac¢ni politiky pti zohlednéni faktord CRM.

Sbér sekundarnich dat bude zékladem pro analyzu vnéjs$iho okoli - faktort a jejich parame-
trh, které se dotykaji podnikatelského zaméteni zvolené firmy. Vysledkem bude definovani
trhu z pohledu narodniho i nadnarodniho, definovani produktu a zhodnoceni piimé konku-
rence. Pro ucely analyzy vnitiniho prostiedi jsem zvolila metodu komunika¢niho auditu,
V ramci analyzy bude proveden jednak sekundarni sbér dat (zejména dostupnych firemnich
materiald a odborné literatury), a rovnéz primarni sbér a vyhodnoceni dat pomoci dotazo-
vani. Pro objektivni posouzeni soucasného stavu z hlediska kvalitativniho je nejvhodné;jsi
metodou expertni hloubkovy rozhovor, ktery bude realizovan se zastupci managementu
zvolené firmy a bude navazovat na kvantitativni vyzkum urovné sluzeb vnimané zakazni-
kem realizovany prostfednictvim dotaznikového Setfeni. V zavéru analytické ¢asti provedu

segmentaci zékaznikt a definuji hodnotné zakazniky.

Hlavni metody a postupy:
- marketingova situacni analyza

- analyza vnéjsiho okoli (makroprostfedi a mikroprosttedi) a vnitiniho prostiedi (marketin-

govy audit)
- expertni hloubkovy rozhovor
- segmentace zakaznikl

- SWOT analyza.

Podpiirné metody a postupy:
- sekundarni sbér dat

- primarni sbér dat — dotaznikové Setfeni.
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3 PRACOVNI HYPOTEZY

Na efektivnim fungovani marketingové komunikacni strategie se velkou mérou podili kon-
cepce Customer Relationship Management (CRM, fizeni vztahli se zdkazniky). Vyuziti
strategic CRM nebyva v prostiedi ¢eskych firem z hlediska segmentace zakaznikd a ur¢eni
hodnotnych zakaznikti vyvazené. A¢ jsou firmy prozakaznicky orientované, neni stanove-
na zakaznicka hodnota a segmentace zédkazniki je okrajova. Diraz je kladen na vlastnosti
produktu, nikoli na hodnoty vnimané zédkaznikem. Pro zvySeni konkurenceschopnosti fir-
my je nutné definovat strategii marketingové komunikace s ohledem na vyuzitelnost kon-
cepce CRM. Tuto hypotézu by méla potvrdit nebo vyvratit marketingova situacni analyza

konkrétni spolecnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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7

4 CIL

Cilem praktické ¢asti je zmapovat a pomoci situaéni analyzy definovat soucasny stav mar-
ketingové komunikace ve spolecnosti SQS spol. s.r.o. (ddle SQS) s ohledem na moZznost
vyuziti CRM. Vysledkem praktické ¢asti bude uréeni hodnotnych zakazniki a analyza sil-
nych a slabych stranek a prilezitosti a rizik firmy putsobici v oblasti prodeje pneumatik
v CR, se zaméfenim na komunikaci v regionu Brno, a z nich vyplyvajici doporudeni.
V projektové Casti pak bude rozpracovan navrh konkrétni marketingové komunikac¢ni stra-

tegie spole¢nosti SQS pii zohlednéni komunikace smérem ke klicovym zakazniktm.

Dil¢i cile souviseji s jednotlivymi ¢astmi situaéni analyzy a jsou to:
- analyza vné&jsiho okoli - trh, produkty, konkurence

- analyza vnitiniho prostfedi - marketingovy/komunikacni audit

- segmentace zakazniki

- dotaznikové Setfeni — Groven sluZzeb vnimand zakaznikem

- navrh opatfeni — analyza SWOT a doporuceni.
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5 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Marketingova situacni analyza sméfuje k volb¢ cilovych trhii a k nalezeni realnych marke-
tingovych cilt a strategii podniku pro jednotlivé trhy vCetné strategii jednotlivych prvka
marketingového mixu. Je prvnim krokem piipravy strategického marketingového planu.

Zkouma prostiedi firmy, segmenty trhu, konkurenci.

5.1 Strucna charakteristika firmy

Spolecnost SQS spol. s r.0., patii v Brné k nejvétsim a nejmodernéj$im pneu a autoservi-
sim. Na &eském trhu piisobi jiz vice nez 15 let a je vlajkovou lodi sité First Stop v CR.
Nabizi kompletni pneuservis pro osobni a ndkladni automobily, motocykly 1 zemédélské
stroje, kompletni autoservis pro osobni vozidla se zamétenim na rychloservis a dalsi do-

plitkkové sluzby.
Oblasti podnikani spole¢nosti SQS

StéZejnim zaméfenim spolecnosti SQS je velko- a maloobchodni prodej nakladnich a

osobnich pneumatik a souvisejici sluzby.

a) Pneuservis - kompletné vybaveny pneuservis pro vSechny typy motorovych vozidel.
Certifikovany pneuservis pro piezouvani pneumatik typu Run Flat (RFT). Sezonni usklad-

néni pneumatik. Je fizen konceptem First Stop.

Hlavni pfedmét podnikani pak dopliiuji sluzby autoservisu, prodejny a dalsi nize specifi-

kované ¢innosti.

b) Autoservis - kompletni autoservis pro osobni a nakladni automobily, motocykly, sta-
vebni 1 zemédélské stroje. Provoz vyjezdovych vozidel pro ndkladni pneuservis a mobilni
sluzby pro osobni vozidla. Vlastni aktivita spolec¢nosti SQS, doplnéna mobilnim servisem

pro nakladni automobily Truck Point.

¢) Prodejna - kompletni sortiment pneumatik, Siroka nabidka ocelovych i litych diskt a

dalsiho dopliikkového zbozi pro motoristy. SlouZzi jako zazemi pro pneuservis i autoservis.

Preferované znacky Bridgestone, Firestone, Dayton, First Stop, ale moZznost dodani ostat-
nich znacek. Prodej litych kol v ramci dodavatelskych dohod.
d) Ostatni — sluzby souvisejici s predmétem podnikani spolecnosti SQS, neékteré ve vlastni

rezii, nékteré jsou feSeny dodavatelsky:
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- sezonni uschovna pneumatik (vlastni skladové prostory)

- zpétny odbér pneumatik (v ramci konceptu First Stop)

- autopijCovna

- Cerpaci stanice — smluvnim partnerem Agip, zajimavé ceny
- e-shop www.horkygumy.cz

- ruéni myti a ¢isténi interiért

- doplnkovy prodej — autoptisluSenstvi, autodopliky, nanopradlo a dalsi.

5.2 Historie vzniku a vyvoj spole¢nosti SQS

SQS spol. s r.o. vznikla v roce 1998 v Brn¢. Jejim piivodnim zamétenim byl velkoobchod-
ni prodej zejména ndkladnich plasth doplnény malou dilnou pro opravérenstvi. S naristem
prodeje ndkladnich plasth vyvstala nutnost rozsiteni produktového portfolia a bylo zahaje-

no jednani s potencialnim obchodnimi partnery.

V roce 1999 byla navazana partnerska spoluprace se slovenskym vyrobcem, firmou Mata-
dor (tradi¢ni Ceskoslovensky vyrobce pneumatik, od roku 2009 ve vyhradnim vlastnictvi
Continental AG Hannover), ktera trva (byt okrajoveé) dodnes. Zaroven doslo k osloveni
dalsich zastupct svétovych znacek a nastaveni spoluprace s partnery. Po vyhodnoceni
podminek spoluprace byla jako oboustranné nejvyhodnéjsi zvolena spoluprace s firmou

Bridgestone.

Bridgestone byla v té¢ dobé (rok 1999) na nasem trhu nejméné znama svétova znacka, nej-
vice obchodovanymi znackami byly Michelin, Dunlop, Pirrelli, Good Year a Continental.
Plany Bridgestone expandovat na nas trh byly spojeny se zajimavou obchodni politikou
nabizenou zakaznikiim a navic jeho nabidka obsahovala pneumatiky stiedni tfidy znacky
Firestone, ktera idealn¢ dopliiovala portfolio prémiové znacky Bridgestone. S tim se pojily
nesporné vyhody jako lepsi pokryti trhu, lepSi zdsobovani, na sobé zavislé konstrukce a
dezény pneumatik a samoziejmé& cena. Pfinosem byla také atraktivni image spolecnosti
Bridgestone — firma byla oficialnim dodavatelem pneumatik do mistrovstvi svéta Formule
1.

Rozsiteni produktové nabidky s sebou pfineslo dalsi zvyseni prodeje. Mezi zakazniky za-
¢aly dominovat dopravni podniky. Diky spolupraci s Dopravnim podnikem meésta Brna se

zmeénila 1 politika komunikace. Prvni realizovany monitoring a méteni na Bridgestone city


http://www.horkygumy.cz/
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plastich v Dopravnim podniku mésta Brna s velmi dobrym vysledkem ur¢il jeji dalsi orien-
taci. Firma se zacala profilovat jako odbornik na danou problematiku, organizovala fadu
Skoleni pro pracovniky dopravnich podnikl (osvéta) a plnila tedy rovnéz funkci poraden-

ské firmy. Diky kvalit¢ a del$i zivotnosti, a také protektorovatelnosti plastu a kvalitnimu

vvvvv

Na ptelomu let 2003 a 2004 zacala firma uvazovat o vlastni provozovné a dalSim rozsifeni
provozu — a sluzeb, coz realizovala po naro¢nych piipravach v poloviné roku 2008.
V tomto obdobi doslo k dalsi zm&né p¥istupu. Uvahy 0 prezentaci, image a dalsim vyvoji
firmy vedl k rozhodnuti uzavtit franchisovou dohodu s firmou Bridgestone v konceptu
First Stop.

First Stop je koncept partnerstvi spole¢nosti Bridgestone se specializovanymi prodejci
pneumatik, ktefi nabizeji zakaznikim vysoky standard sluzeb. VSichni partneti First Stop
jsou specializovani prodejci pneumatik, kteti si vybudovali sviij vlastni podnik a jsou pev-
n¢ zakotveni na trhu pneumatik ve svych regionech. Vzhledem k tomu, Ze jsou mimo jiné
zasobovani jednim z nejvétSich svétovych vyrobcl pneumatik, mohou nabidnout Siroky

vybér §pickovych vyrobki vysoké kvality a velmi dobry pomér ceny a vykonu.”

Lehké forma franchisového vztahu mezi SQS a Bridgestone s majoritnim vlastnikem SQS
byla a je oboustranné vyhodna. Spole¢nost SQS zohlednila koncept First Stop jiz pii stavbé
nové provozovny a vystupuje pod barvami First Stop. Za obé&ti urCité ztraty individuality
vsak franchisovy vztah firmé ptinesl nejen koncept, ale také moznost vyuziti dobrého jmé-
na a zviditelnéni v ramci sité. SQS je v soucasné dobé vlajkovou lodi sité First Stop, oce-

néna maximalnim moznym poctem hvézdicek (kritérium hodnoceni kvality).

° First Stop je celoevropska sit’ pneuservisii s 16letou tradici. V soucasnosti ma 2000 servist v 25 zemich v celé Evropé.
Pozoruhodny rtst byl vzdy motivovan ambici nabidnout zakaznikiim nejlepsi sluzby, vyrobky i rady tykajici se pneuma-
tik a vozidel. V Ceské republice byl koncept First Stop piedstaven v roce 2006. V tomtéz roce do sité First Stop vstoupili

prvni nezavisli prodejci. V sou¢asné dobé je v CR v siti First Stop 45 provozoven. (Zdroj: www.firststop.cz)
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Nové pojeti obchodni politiky doprovazel obrovsky nariist maloobchodu, a tedy zaméfeni
na prodej osobnich plasti a rozsiteni sluzeb o autoservis. Expanze s sebou pfinesla také

nutnost navyseni poctu zaméstnanci a nutnost zvyseni efektivity prace.

V soucasné dobé firma zaméstnava 14 zaméstnancl a jeji obrat Cini pfiblizn¢ 35 milionQ

K¢ ro¢né. V roce 2010 byla firma certifikovana dle standardii ISO 9001:2009.

Obrat spole¢nosti SQS v tis. K¢
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Graf 1: Vyvoj obratu spole¢nosti SQS spol. s.r.o. v letech 2006 — 2011

(Zdroj: G¢etni zavérky spole¢nosti SQS spol. s r.0.)

Nartist obratu je patrny v roce 2009. Pti¢inu lze dovodit ze zmén, které byly spojeny s no-
vym provozem (novou budovou a st€éhovanim), a zapojenim do sité First Stop v roce 2008
a rovnéz naristem maloobchodniho prodeje. Propad v letech 2010 a 2011 byl zpisoben
ekonomickou recesi a s ni souvisejicim kolisanim kurzu eura a zvySenim cen Vv disledku
nedostatku kaucuku. Dal§imi problémy, souvisejicimi s dopady ekonomické krize v seg-
mentu prodeje pneumatik, jsou druhotna platebni neschopnost odbérateld, nejéastéji na
strané velkoobchodu, zhorSeni podminek prodeje zejména u nékladnich plasti a celkove
snizeni odbéru u velkych firem (dopravnich podnikil) spojenych s ispornymi opatienimi.
Negativnim faktorem je rovnéz vétsi objem drzenych zasob, a tedy rast nakladi na sklado-

vani (neni adekvatni zdravému skladovani, obecné platny pro obor pneu).

Problém snizeni prodejii v segmentu pneumatik fesi firma nabidkou komplexnich sluzeb

v oblasti pneuservisu, ale také autoservisnich sluzeb a rozsSifenim maloobchodu. Slevova
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politika je zaméfena na produkty, nikoliv na sluzby. Pfistup k zédkazniklim se v souCasné
dobé¢ vice posouva k hodnotam, které jsou dulezité pro zédkaznika. Cilem je tedy nabidnout
zakaznikovi dlouhodoby vztah zaloZzeny na oboustranné daveéte, dulezita je referencni hod-
nota zakaznika. Snaha prodat co nejlepsi sluzby (a ziskat konkuren¢ni vyhodu) se odrazi
v komfortu zédzemi (zdzemi pneu-autoservisu je nadstandardn€¢ vybaveno pohodlnym a
vkusnym zatizenim, zakaznikim je k dispozici kava, pocitace s pfipojenim na internet, wi-
fi) a zejména zlepSenim p¥imé komunikace se zakaznikem ze strany zaméstnancu ($koleni,
program vzdélavani, b-learning, jazykové kurzy, koucovani apod., vlastni $kolici mistnost
V prostorach pneu-auto-servisu). Diky stalému piisunu zakazek dochazi k rozsifovani ob-

chodniho tymu a zaroven k pfijimani novych zaméstnanct do dilenského provozu.

Spole¢nost SQS se stala smluvnim servisnim partnerem pojistovny Kooperativa, diky ce-
muz lze predpokladat v segmentu sluzeb autoservisu piisun 10 — 30 novych zakaznikd mé-

si¢né (monitoring po 4 tydnech fungovani, tato aktivita ma své limity).

V nejblizsim obdobi planuje firma rozsiteni obchodnich aktivit na Slovensku.
5.3 Analyza vnéjsiho okoli - trh, produkty, konkurence

5.3.1 Trh pneumatik v CR a EU — obecné

Produktové portfolio trhu pneumatik se obecné déli na pneumatiky vyssi, stfedni a nizsi
ttidy, jeZ reflektuje cenovou hladinu produkti. Co se tyce sortimentu znacek, jednotlivé
pneuservisy se fidi zejména smluvnimi obchodnimi dohodami s vyrobci (dodavateli) a tyto
nabidce pneumatik riznych znacek a ucelu pouziti. D4 se fici, Ze prakticky vSechny vétsi
pneuservisy nabizeji s mirnymi odchylkami stejné nebo podobné produkty a sluzby, vzdy
s diirazem na preferovanou, vétSinou prémiovou znacku. Poptavka trhu a Siroka konkuren-
ce prakticky vylucuje uzké zaméteni produktového portfolia. S tim souvisi rovnéz snaha o
odliSeni v kvalité nabizenych sluzeb, samoziejmosti je s oborem tzce souvisejici odpoved-
ny pfistup firem k ekologii (likvidace odpadu), dodrZzovéni piisnych zédkonnych a oboro-

vych kritérii v fizeni kvality a podpora bezpecnosti silni¢niho provozu.

Lidrem evropského trhu je Michelin s 20 % trzniho podilu, nasleduje ho koncern Goo-
dyear-Dunlop s 18 %, na tfetim misté je Continental (17 %), na ¢tvrtém je japonsky
Bridgestone (12 %). V roce 2009 se do prvni pétice nejrozsifenéjSich pneu v Evropé dostal

novacek - jihokorejsky Hankook. (zdroj: seznam-pneu.cz)
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Prodej pneumatik také nepfimo souvisi s prodejem novych i ojetych automobilt, ktery ma
Vv poslednich letech v disledku hospodaiské situace klesavou tendenci (naptiklad trh osob-

nich automobilti v Evropé poklesl v prvni poloviné roku 2012 0 6,3 %. Zdroj: autosap.cz).

Globalni ekonomicka recese ovlivituje uvazovani lidi pfi nakupu novych pneumatik. Vice
nez diive se dostavaji ke slovu internetové e-shopy. Zavedeni Srotovného sice pomohlo
¢aste¢n¢ kompenzovat vykyvy v automobilovém priamyslu a exportu, ale piesto se urcité

zmény projevily.

Pokud jde o prodej pneumatik malo- i velkoodbératelim, na prvni pohled jsou patrné dva
trendy. Zakaznici se zacali orientovat vice na levnéj$i znacky a typy obuti, ale zaroven se
zamé&fili i na snizovani druhotnych nakladt souvisejicich s nakupem. Zvyseni prodeju tak
zaznamenali internetovi prodejci, kteif mnohdy vykazuji nartst v desitkach procent. Cisté
internetovy prodej viak ziistane nadale jen doplitkem obchodnich aktivit v Ceské republi-
ce. Pres internet se totiz relativn¢ dobte prodavaji pouze pneumatiky pro osobni vozy, za-
timco odbyt nékladnich, zemédé€lskych a dalsich specialnich pneumatik probiha predevsim

tradiénim zplsobem.

Trh pneumatik zazil v lofiské sezoné nejvetsi zménu za posledni roky. Projevil se nedosta-
tek pneumatik a komoditni trh zvysil i vlivem hospodaiské krize ceny zakladnich surovin,
ze kterych se pneumatiky vyrabé&ji (kauéuks, zelezo, saze), pomérné vysoko. V disledku
toho doslo s ur¢itym zpozdénim ke zdraZeni pneumatik. Vyrobci pneumatik rovnéz omezili
své vyrobni kapacity a eliminovali skladové zasoby, takZe se v nejblizs$i dobé nebude opa-
kovat situace, ze které profitovali internetovi prodejci, tedy snaha vyrobcd zbavit se ale-

spon ¢asti skladovych zasob za kazdou cenu.

Podle statistiky evropského sdruzeni ETRMA (European Tyre & Rubber Manufacturers*
Association) z listopadu 2011 se trh pneumatik pro osobni a nakladni automobily v Evropé
v roce 2010 zvysil o 3,8 %.

Evropské vyroba pneumatik se zvysila o 26 % v porovnani s pfedchozim rokem, ale stale

je 0 11,7 % nizsi nez v 2007 (ve srovnani s ptedkrizovym obdobim). Co se tyce evropské-

® Pfirodni kauduk je pro odvétvi vyroby pneumatik zakladni surovinou. V soudasnosti neexistuje plnohodnotna néhrada
ptirodniho kau¢uku. Spotfeba kauduku v EU byla v roce 2012 1,1 mil. tun, v Ciné& pak 3,6 mil. tun a pfedpoklada se
zvySeni ¢inské spotieby na téméf dvojnasobek, tedy 6,4 mil. tun v roce 2020. Kumulovana spotieba EU, Japonska a USA
zistava dle predpokladi stejna, tedy 3,4 mil. tun v roce 2020. Zdroj: IRSG — International Rubber Study Group, Statisti-
ka ETRMA 2011.
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ho trhu s pneumatikami, u osobnich a lehkych nakladnich pneumatik prodej piekonal uro-
ven z roku 2007. Obchodni bilance se oproti roku 2007 zvysila, pravdépodobné z ditvodu
zvySeni dovozu pneumatik prémiovych znafek. Dovoz osobnich a lehkych nékladnich

pneumatik z Ciny byl 14krat vy3si nez velikost vyvozu do Ciny.

Celkova evropska produkce se oproti krizové urovni roku 2009 zvysila o 23 %, ale ztstala
pod urovni let 2000 — 2008. Celkova obchodni bilance je mén¢ pozitivni, dovoz do EU

roste mnohem rychleji (v roce 2011 20% meziro¢ni narust).
Top 10 globalnich hraca na trhu vyrobet pneumatik

Pro dokresleni situace na trhu vyrobcii pneumatik je nize uveden ptehled deseti nejvétsich
svétovych vyrobct pneumatik (Tabulka 1), v némz Bridgestone zaujima se svymi 9 evrop-
skymi trhy prvni pficku.

Dle ETRMA v roce 2010 Bridgestone potvrdil svou dominanci, kdyz zaznamenal obrat
vice nez 35,2 miliardy USD a ¢isty zisk ve vysi 1,2 miliardy USD. Prodej pneumatikaiské
divize ¢inil 83,1 % z celkového obratu a narostl v roce 2010 o 10,5 %. Pneumatikaiska
skupina Michelin pak dosahla obratu 23,7 miliard USD a Goodyear Tire & Rubber Co
obrat 18,8 miliard USD.

Top 10 global tyre companies

S million

2010

Tyre | %/corp. EU
sales| Sales| Plants*

Company name

Bridgestone Corp. Tokyo, Japan 75,0% 74,0%
Group Michelin Qermontferond: [ 22815] ssom| 37 19.600 | 95,0%
Goodyear Tire & Rubber Co. | Akron, Ohio, U.S. 90,0% 15.649 | 96,0%
Continental A.G. Hanover, Germany 23,5% 6.500| 23.3%
Pirelli & C. S.p.A. Milan, Italy 6321 984% 9 5548 | 894%
f:’d’.“"‘"“" Rubber Industres | 1. Janan ses0| 850%| - | e 4630 82,6%
Yokohama Rubber Co. Ltd. | Tokyo, Japan 79,2% 3.956 | 78,9%
Hankook Tire Co. Ltd. Seoul, South Korea 89,6% 3.760 | 93,5%
Cooper Tire & Rubber Co. | Findlay, Ohio, U.S. 100,0% 2.779 | 100,0%
E’,‘fg‘;‘;gmﬁr};‘jgggf” Yanlin, Taiwan 3.356| 100,0% 2723 | 100,0%

World total tyre sales in 2010 Ttgezy (i?[se Total sales

$152,0 bn - out of which top 3 HQs Total sales of91 $ 85,6 bn - out of world

10 represents in Europe $100,1B ETRMAEU total

$100,1 bn (66 %)) $127,5 bn (67 %)

tyre plants

* Including EU Candidate Countries — Source: European Rubber Journal

Tabulka Il: Top 10 vyrobct pneumatik (Zdroj: ETRMA, 2011, s. 12)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Zajimavosti jisté je, Ze 75 nejvyznamnéjSich firem zabyvajicich se vyrobou pneumatik sidli
Vv 25 zemich, z toho 24 firem (v&etné étyt z horni desitky) ptipada Cing, 10 Indii a 5 Tchaj-
wanu. Jak vyplyva z ptehledu, vypracovaného ¢inskou spolecnosti pro vyzkum trhu China
Research and Intelligence, nastava, oproti pfedpokladiim, Ze se svétova vyroba bude stale
vice koncentrovat mezi né¢kolik malo vyrobctli, opacny trend. Tradi¢ni vyrobci stagnuji,
naopak novi zaznamenavaji trvaly rist. Ne ndhodou mezi né¢ patii ¢inské firmy, napf.
Zhongce Rubber Company (momentalnd nejvétsi v kontinentalni Cing) s riistem pifjmi
v roce 2009 0 11 %. Prodeje vyrobcii Ciny a Indie vzristaji meziroén& o 20 % (rok 2009),

firma Apollo Tire zaznamenala meziro¢ni narast trzeb z prodeje pneumatik ve vysi 59 %.

,»Obecné tedy sila tradi¢nich velkych vyrobct klesa ve prospéch celé fady mensich produ-
centll, hlavné z Asie. Pfi zachovani soucasnych trznich trendii by se mohly sily obou sku-

pin vyrovnat piiblizné za 10 let.“ (Pneu revue, 1/2011, s. 25)

5.3.2 Trh pneumatik v CR

V poslednich dvaceti letech proslo odvétvi pneuservisni ¢innosti v CR nebyvalou proms-
nou. Z ptavodniho ptehledného trhu s rozdélenymi rolemi se zménilo v prostiedi, do které-
ho zasahuji stovky a tisice subjektti, vlivli a situaci. Rist Zivotni tirovné ptinesl vyS$si po-
ptavku po lepSich sluzbach a dobie servisovanych pneumatikéach, na druhé strané vsak do-
Slo k enormnimu nartistu konkurence a diverzifikaci distribuénich kanal. Zvétsil se pocet
znacek a Sife sortimentu a diky tlaku spotiebitelii doslo k poklesim cen (a marzi) a zava-
déni slevovych akci nejriiznéjsiho druhu. Zakaznici se vice zajimaji o kvalitu a dalsi vlast-
nosti pneumatik a presvedcili se, ze za kvalitu je tieba také zaplatit. Zavadéni informacnich
technologii a obchodovéani ptes internet je divodem jistého ,,odosobnéni* vztahu se zdkaz-

niky, doslo vSak ke zrychleni procest, které sou¢asna doba vyzaduje.

V oblasti distribuce pneumatik jsou v soucasné dob¢ cesty zbozi velice neptehledné, zbozi
je distribuovano vSemi sméry a neexistuje zadna relevantni statistika. Strukturu obchodu
pneumatik v CR piiblizuje nize uvedeny diagram (obr. 6, s. 44) obsahujici rovnéz odhad

objemu prodanych kust.

Vliv vyrobcii na trh pneumatik v CR je uplatiiovan napf. vstupem do velkoobchodnich
spole¢nosti nebo budovanim vlastnich ¢i franchisovych siti (First Stop, Best Drive, difive

Storex). Franchisova metoda v poslednich n€kolika letech proziva konjunkturu.
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Struktura obchodu pneu v CR s odhadem objemu ks

Obrazek 6: Struktura obchodu pneu v CR s odhadem objemu ks
(Zdroj: Pneu revue, 1/2011, s. 45)

Pneuservisy museji v sou¢asnych podminkach trhu ¢elit znacné konkurenci. Koncem de-
vadesatych let jim zacaly klesat trzby zavedenim prodeji pneumatik v hypermarketech,
nasledoval rozmach internetového prodeje, ovSem ukézalo se, Ze e-shopy jsou vétSinou
izolované a specializuji se téméf vylucné na prodej koncovym zékaznikiim. Nyni jsou pro
né rizikem malé autoservisy, které si pofizuji vybaveni pneuservisu — tento trend podporuji
dodavatelé nahradnich dilt. ,,...l1idé z pneuservisli namitaji, Ze kvalita sluzeb pneuservisu

Vv autoservisu neni vzdy na dostate¢né trovni.“ (Pneu revue, 2/2011, s. 54)

5.3.3 Reklamni aktivity vyrobcii a prodejcii pneumatik

Srovnani investic do reklamy v oboru vyroby a prodeje pneumatik v CR v poslednich dese-
ti letech reflektuje propad souvisejici s ekonomickou krizi, vyjma internetu, kde obecné

rostou investice jak do reklamy, tak do dalich komunika¢nich aktivit. ’

V roce 2010 investovaly firmy do reklamy v hlavnich médiich zhruba 47 miliont korun,
coz je ve srovnani s rokem 2002 pokles témét na polovinu - v roce 2002 €inily podle agen-
tury Kantar Media (diive TNS Media Intelligence) celkové ro¢ni investice trhu bezmala 90

miliont korun v tzv. cenikovych cenach. (Zdroj: Pneu revue 2/2011, s. 28)

7 Srovnani investic do reklamy v oboru vyroby a prodeje pneumatik a jejich priib&hu viz P¥iloha I a P¥iloha II
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Ostatni marketingové aktivity bohuzel nejsou monitorovany. Z dostupnych informaci lze
vSak vyvodit, ze firmy presmérovaly ¢ast svych prostredkii do komunikace v misté prodeje
(napt. rebranding pneuservisi Barum na BestDrive) a také do akcénich nabidek a

V neposledni fad¢ do posileni vztahii s obchodnimi partnery.

Pokles objemu investovanych finanénich prostiedkll zaznamenala také sezénni komunika-
ce (kampané podporujici prodej letnich a zimnich pneumatik), kterd tvoti podstatnou cast
komunikace v oblasti prodeje pneumatik. Firmy se soustiedi spiSe na jedno obdobi (jaro,
podzim) a zkréatila se délka kampani jednotlivych znacek (dfive obvykle tfimési¢ni se zkra-

tily na dvoumésicni).

Proménou prosel také medialni mix. Investice do televizni reklamy zastaly v souctu témér
nezménény (cca 14 mil.), Kk nejmarkantnéj§imu snizeni doslo v tiskové reklamég, kde ve
srovnani let 2002 a 2010 doslo k propadu z 25 mil. K¢ na 7 mil. K¢ (Zdroj: Pneu revue
2/2011, s. 29). Dale se firmy soustfed’uji na cenové akce a jako daleko efektivnéjsi se uka-
zuje dobfe cilena regiondlni komunikace (zejména v segmentu prodejcii pneumatik). I na-

dale jsou vyuzivana radia (sezoénnost).

Mensi pozornost je vénovana PR, které nabizeji §iroké moznosti pro podporu znacky (opi-
nion leaders, tematicky a sezonné zamétené PR ¢lanky, spoluprace s profesnimi sdruZeni-
mi, projekty bezpecnosti silniéniho provozu v regionu apod.).

5.3.4 Tuzemské instituce a profesni sdruzeni

Mezi instituce a profesni sdruzeni, které maji nebo mohou mit vliv na trh pneumatik v tu-

zemsku, patii nize uvedené.

Ministerstvo dopravy CR

Ministerstvo pramyslu a obchodu CR
Hospodaiska komora CR

Sdruzeni automobilového priamyslu (SAP)

SAP je dobrovolné ucelové uskupeni samostatnych firem Cinnych v oblasti vyroby, vy-
zkumu a vyvoje motorovych a ptipojnych vozidel, jejich dild, agregath a piislusenstvi,
projekce a vyroby zafizeni zejména pro automobilovou a motocyklovou vyrobu, obchodu a
oprav vozidel a pfisluSenstvi. Do ¢innosti Sdruzeni automobilového pramyslu je zapojeno

153 firem a organizaci, které zaméstnavaji vice nez 122 tis. osob. (Zdroj: www.sap.cz)
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Svaz prodejcii a opravaii motorovych vozidel (SACR)

SACR je dobrovolnym a nezavislym profesnim sdruzenim osob - statutarnich zastupct
autorizovanych 1 nezavislych prodejcti novych i ojetych motorovych vozidel, autorizova-
nych i nezavislych opravari motorovych vozidel, prodejct autodili, piislusenstvi automo-
bild, oleji a maziv a vybaveni pro autoopravny, vyrobct a importéri motorovych vozidel,
kol a ucilist’ vyucujicich autoobory, pojistoven, leasingovych spolec¢nosti, znaleckych a
expertnich firem, svazil a sdruZeni piisobicich v autobranzi atd. Clenskou zakladnu tvoii

celkem 420 firem a organizaci. (zdroj: www.sacr.cz)
Sdruzeni importéra a vyrobcu soucasti automobilii a servisni techniky (SISA)

Dobrovolné oteviené spolecenstvi samostatnych subjektii - zalozené jako zdjmové sdruzeni
pravnickych osob. Vytvaii platformu pro feSeni a prosazovani spolecnych z4jmil, zaméra a
cilti v oblasti nezavislého aftermarketu, doddvek servisniho zatizeni a autolakl pro cesky

trh. (zdroj: www.sisa.cz)
Spole¢enstvo vulkanizéri a pneusluZeb pro motoristy CR

Profesni sdruZeni lidi a firem podnikajicim v oboru vyroby, oprav, servisu a prodeje pne-
umatik. Je soucasti Sektorové rady pro automobilovy pramysl. (Zdroj: Sektorovd rada pro automo-
bilovy primysl, info.nsp.cz)

SdruzZeni vyrobcii protektori (SVP CR)

Ceské primyslové sdruZeni pro recyklaci pneumatik

SdruzZeni pro vyuZivani pneumatik a odpadové pryzZe o.s.

5.3.5 Konkurence

Ucelem této ¢asti diplomové prace bylo zmapovat a zhodnotit piimou konkurenci spoleg-
nosti SQS v regionu Brno a jeji marketingové aktivity. Vzhledem k omezenym moznostem
ziskani relevantnich idaji se omezuje analyza na zakladni ekonomické ukazatele, produk-
tové portfolio a poskytované sluzby nad ramec obecného standardu. Slouzi spiSe jako ori-
entacni informacni zdkladna pro vymezeni pozice spole¢nosti SQS vici pfimé konkurenci

v regionu Brno.

Ctyfmi hlavnimi p¥imymi konkurenty spole¢nosti SQS jsou firmy Carena CZ a.s. (Carena),

TASY s.r.0. (TASY pneucentrum), ContiTrade Services s.r.0., v sitovém konceptu


http://www.sacr.cz/
http://www.sisa.cz/
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BestDrive — (BestDrive - Barum Continental) a Storex FST, spol. s r.o. (Storex FST), ve

franchisovém konceptu First Stop.

Primi konkurenti spole¢nosti SQS:

1. Carena

a) zakladni ekonomické ukazatele

- obrat a pocet zaméstnanct: okolo 30 mil. K¢ ro¢né, 20 zaméstnancti (Zdroj: justice.cz)
- smluvni partner Michelin Group

- 4 pobocky Brno (2x Slatina, Vinohrady, Bystrc)

- sortiment: prémiové znacky Michelin, Goodyear, Pirelli, Yokohama, stiedni tfida znacek

Dunlop, Kleber, ekonomicka skupina Barum, Matador, Rotex
b) marketingova komunikace

- slogan: Jedeme v tom s vami!

- zamé&feni komunikace — dliiraz na pomér cena/kvalita

- webova hra Ctyfi gumy jednou ranou — hrajte o sadu pneumatik, nebo piezuti vozu zdar-

ma nebo Kolo stésti — analogie s Moutfield (elektronicka forma dostupna na pobockach)
- technicky poradce — statické informace na webu

- rezervacni systém v ramci webové prezentace

- Www.carena.cz

2. TASY pneucentrum

a) zakladni ekonomické ukazatele

- obrat a pocet zamé&stnancl: orientacné — obrat kolem 200 mil. K¢ ro¢né, 70 zamé&stnanct
(Zdroj: justice.cz, vyro¢ni zprava 2010)

- velkoobchod, mobilni servis (pouze pro nakladni vozidla provoz non-stop), ptivodni za-
meéfeni sbér, tfidéni a ekologické zpracovani opotiebovanych pneumatik a pryzovych od-
padl, nyni t¢Z maloobchodni prodej a servis pro nakladni i osobni automobily véetné pro-

tektorovani (nakladnich plastt), autoservis

- 3 provozovny (Mokra u Brna, Brno-Vinohrady, Brno-Slatina)
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- sortiment: Siroky sortiment znacek Barum, BFGoodrich, Continental, Dunlop, Fulda,

Good Year, Kleber, Kormoran, Matador, Michelin, Pirelli, Sava
b) marketingova komunikace
- slogan: ...vice nez pneuservis

- zaméteni komunikace: Siroké portfolio dodavanych znacek, slevové akce, plan zavedeni

evidence pneumatik a preventivnich prohlidek (nadstandard)
- e-obchod
- servis on-line — pouze pro osobni vozidla, objednavkovy formula#

- slevové akce (napf. ,,...jaro je tu, ceny $ili) — letdkova forma, podminkou piedlozeni

slevového letaku

- www.tasy.cz

3. BestDrive - Barum Continental (ContiTrade Services)
a) zakladni ekonomické ukazatele

- obrat a poCet zaméstnancti: jednotlivé poboc¢ky jako samostatné jednotky, ro¢ni obrat cca

2,5 mld. K¢, 650 zaméstnanct (Zdroj: justice.cz)

- provozovatelem servisni sité¢ BestDrive je spoleénost ContiTrade Services s.r.o., ktera je
stoprocentné vlastnéna matefskou firmou Barum Continental spol. s 1. 0. a je sou¢asti nad-

narodniho koncernu Continental AG
- franchisova forma, fleetovy prodej (osobni i nakladni)
- vV Brné 10 pobocek

- znac¢ky: Continental, Uniroyal, Matador, GoodYear, Michelin, ale i ostatni (Dunlop, Pi-

relli, Bridgestone, Nokian apod.)

b) marketingova komunikace

- slogan: Vy jezdite, my se starame

- claim: Nejvétsi sit” komplexnich sluzeb v autoservisu a pneuservisu

- zaméteni komunikace: komunikace v rdmci franchisového fetézce

- pii ndkupu vzdy bezplatné pojisténi pneu proti poskozeni (Eurogarance)

- statisticky technicky radce na webu
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- e-shop

- vérnostni program BestDrive — systém bonust za uskuteénéné nakupy (vérnostni zakaz-

nické karty)

- servis Pick Up a Pick Up Plus — tspora ¢asu zakaznika (vyména pneumatik u zakaznika

nebo zajisténi vymeny v servisu bez nutnosti osobni navstévy)

- SMS INFO, bezplatna sluzba automatického systému, ktery hlida dilezité terminy tykaji-
ci se udrzby vozu. Ve stanoveny den ptijde SMS zprava s ptipominkou upozoriujici napft.
na nutnost vymeény oleje, servis brzd, klimatizace apod. (eliminace problému platnosti

STK, udrzby automobilu)

- ,,ckoservisni" partner pro elektromobily na ¢eskych silnicich. Prazsky magistrat v ramci
projektu ,,Praha - elektromobilni pievzal prvni elektromobily od spole¢nosti EVC Group.

Pravidelny servis a udrzbu zajist'uje jako servisni partner pravé BestDrive

- pomérné aktualni web — informace o novinkach, udalostech, nasténka, piehled uspéchi,

praktické informace

- projekt vzdélavani zaméstnancl v ramci opera¢niho programu Lidské zdroje a zaméstna-
nost z Evropskych socialnich fondl na projekt s nazvem ,,Vzdélavanim od pneuservisu k
autoservisu®, dotace 10 mil. K¢, prosinec 2009 - listopad 2011, proskoleno 419 zam¢stnan-
cl - odborné autoservisni sluzby, obchodni, komunika¢ni a manazerské dovednosti, myste-

ry shopping — v ramci sité

- www.bestdrive.cz

4. Storex FST — First Stop

a) zakladni ekonomické ukazatele

- obrat a pocet zaméstnanct: odhadovany roéni obrat 200 mil K¢, 65 zaméstnanca (v ob-
chodnim rejstiiku firma povinné tdaje nezvetejiiuje)

- ptvodné vlastni sit’ Storex (smluvni partner Michelin), od roku 2010 ¢lenem sité First
Stop (joint venture s Bridgestone — obchodni podil 9/30)

- nejvetsi Clen a soucasné Clen s nejvetsim poctem pétihvézdickovych pneuservist First
Stop v Ceské republice

- 10 pobocek v CR (9 prodejen auditem First Stop zafazeno mezi pétihvézdickové servisy a

jeden jako ctyrthvézdickovy)


http://www.bestdrive.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

- velkoobchod, maloobchod, rychloservis
- franchisa, fleetovy prodej
b) marketingova komunikace

- apel na vérnost - Storex benefit club (za vérnost vas odménime) — slevy — 25 % sleva na
pneuservisni prace, 10 % sleva na diagnostiku a Cisténi klimatizace, 10 % sleva na dopln-
kové sluzby, vérnostni karta — nacitani nakupt, dalsi sleva, darkovy poukaz, reklamni

predméty, karta je pfenosna
- dalsi marketingové aktivity dle planu marketingovych aktivit sité First Stop

- znacka Storex v ramci sité First Stop, prezentuje se primarné jako Storex (ne vzhled po-

bocky — budovy, ale v ramci komunikace — napt. webové stranky)
- WwWw.storex.cz
Shrnuti

Pfimé konkurence neptedstavuje pro spolecnost SQS v ramci regionu vétsi riziko. Firma
ve srovnani s ptimymi konkurenty disponuje fadou konkuren¢nich vyhod — nova a moder-
né vybavend budova jako zdzemi vSech tfi provozl a vysoka trovei a komplexnost sluZeb,
ale o krok napfed je rovnéZ v nadstandardnim pfistupu k zdkaznikiim, s nimiZ navazuje a
vytvaii dlouhodobé vztahy. Dlouhodobé se firma zabyvé potencialem trhu, cilen¢ vyhleda-

va prilezitosti a aktualné ptizpiisobuje svoji obchodni politiku.

Z pohledu franchisovych fetézct jsou hlavnimi konkurenty spole¢nosti Premio, Euromas-
ter, Vianor a zminovany BestDrive. Konkurenéni pozice je v tomto pfipad¢ feSena v ramci

konceptu First Stop.

5.4 Analyza vnitiniho prostredi - marketingovy/komunika¢ni audit

Cilem marketingového/komunika¢niho auditu vnitiniho prostfedi firmy je zmapovat a vy-
hodnotit stavajici komunikacéni (a potazmo obchodni) aktivity tak, aby firma byla schopna
identifikovat potencialni zakazniky a zintenzivnit komunikaci s nimi a posilila komunikaci

se stavajicimi hodnotnymi zékazniky.

5.4.1 Principy pristupu k zakaznikiim

Spolecnost SQS je ptivodni Ceska firma, ktera ptisobi na trhu nakladnich a osobnich pneu-

matik vice nez 15 let. Od doby svého vzniku prosla n€kolika zdsadnimi zménami, které
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reagovaly na potieby rozsifovani a zefektiviiovani prodeji. Za dobu svého piisobeni, nejen
Vv regionu Brno, ale i celorepublikové, ziskala silnou a stabilni zékladnu zékaznikt, at’ uz se
jedna o velkoobchodni odbératele nebo koncové zdkazniky. Je nejvétSim pneuservisem,
vlajkovou lodi, franchisové sité¢ First Stop — konceptu spole¢nosti Bridgestone. Franchi-
sing® v pojeti SQS Ize chapat jako alternativu dalsiho podnikatelského rozvoje (forma leh-
ké franchisy S majoritnim vlastnikem), diky splnéni naro¢nych kritérii se firma stala jednou

Z prvnich opravnénych pouzivat znacku First Stop.

Piinosy vstupu do sité First Stop:

- zviditelnéni diky dodanému reklamnimu znaceni pneuservisu

- regiondlni reklama

- moznost osloveni firemni a fleetové klientely

- niz81 nakupni ceny, centralni ndkupy

- podpora pii rozvoji firmy

- neni stanoven minimalni ani maximalni podil konkuren¢nich znacek

- samostatné podnikéani, ne fizené centralné (franchisor méa obvykle pravo vyzadat si in-
formace o hospodateni franchisanta, ale zpravidla ho nevyuzivd) — zachovani zna¢né miry

nezavislosti v rdmci partnerského vztahu
- dostupné benefity dle zatazeni do hierarchie sité

- moznost vzdélavani zaméstnancu.

V pristupu K zédkaznikim jsou uplathovany tyto principy:

1. Systém jednoho zakaznika — firma poskytuje velkym zakaznikiim komplexni sluzby
s vyuzitim konceptu First Stop, jedna se pfevazné o zédkazniky disponujici rozsahlym vo-
zovym parkem s celondrodnim pokrytim trhu. Lze téz definovat jako ,,individuélni fleetovy

prodej“, ktery je standardizovany s dirazem na dodrZovani cen a rozsahu a kvality sluzeb

8 Franchising - nebo také francizing, je zplisob expanze Gisp&iné firmy s ovéfenou koncepci podnikani. V ramei franchi-
singu nabizi majitel isp&$né koncepce (franchisor) zajemctiim o podnikani (franchisantiim) ptilezitost samostatné podni-
kat pod jeho obchodni znackou a v souladu s jeho koncepci. Odménou miiZe byt franchisovy poplatek, podil na zisku,
nebo je motivaci franchisora odbyt jeho zbozi. (Zdroj: Pneurevue 1/2011, s. 26)
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s ohledem na dohodnuté podminky spoluprace. V ramci sluzeb probihaji naméatkové kont-
roly a pravidelnd méfeni (monitoring) — veskeré daje se zaznamendvaji do databaze a vy-
hodnocuji. Vysledkem jsou rovnéz ekonomické vystupy, diky nimz ma firma kontinualni
piehled o vyvoji zdkaznika a mize tak reaktivné pfizptisobit svou obchodni a komunikacni

politiku dle stavajici realné situace.

Jedna se priblizné€ o 10 zakaznikt — ,,zakaznici pod kontrolou* — Ize jednoduse eliminovat

predpokladana rizika.

2. SQS jako partner First Stop — v ramci konceptu - princip more for less (sell more by
selling less). Princip doporuceni prémiovych znacek v ramci portfolia produktli, nutna je
davéra zakaznika, jeho dosavadni pozitivni zkuSenost s produktem a ochota zaplatit vice.
Identifikace zakaznika s dodavatelem na bazi odborné znalosti — ,,nejen, Ze vim, co je pro
mého zékaznika nejlepsi, ale nevyhybam se tomu doporucit drazsi vyrobky*. Teto princip
je ur¢itou formou vychovy zékaznika, ktery je ochoten vice zaplatit za vyrobek, ktery do-
porucuje obchodnik. Nezbytnou podminkou, jak jiz bylo feceno vyse, je obOustranné

nadgeni.’

3. Individudlni prodej osobnich plasth - princip osobni vazby se zakaznikem a navazani
dlouhodobého vztahu. Uspéch spole¢nosti v oblasti maloobchodniho prodeje osobnich
plastd neni zalozen pouze na nesporné kvalité vyrobki a sluzeb. Hodnotné&jsi ¢asti — a di-
vodem, proC se zdkaznici do firmy vraceji, je zejména navazani obchodnich vztahii na
urovni osobni. Dnes vice neZ kdy jindy ocenuji zdkaznici osobni ptistup, vstficnost a ocho-
tu personalu. A jsou ochotni v disledku zaplatit vy$si cenu za produkt. Pfidand hodnota
tkvi prave a jen ve vybudovani divérného (ale zaroven profesionalniho) vztahu. Spokojeny

zékaznik neodchazi, naopak doporucuje.

Spolecnost SQS ma propracovany rozsahly b-learningovy program, ktery dale rozpracova-

va principy prodeje (,,Papouskovi dej cukr, oslovi seno.”, Komensky), které zohlediuji

o ,,Listen to how you sound. How do you think you sound when you sell great products that you believe in? Confident
and enthusiastic, right? Now think about those salespeople who push products on customers. It’s hard to build the enthu-
siasm to mislead customers. Those people sound flat and unenthusiastic. Which do you think sells, enthusiasm or indiffe-
rence? The research says it’s enthusiasm...Research on choice says that too many choices make it harder, not easier, for
someone to make a selection. By limiting his customers’ choices, he made it easier for his customers to buy.*
(SCHREIER-FLEMING, L.)
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dilezitost emociondlni stranky prodeje a motivace zakaznikii. Zakladni schéma prodeje je

zndzornéno na nize uvedeném obrazku.

Rozhodnuti - Rozhodnuti - rychla a Historicky vjvoj
zdlouhava a konegna © UkaZ a Fekni
nekenecna

@ Predstaveni pfinosd

@ Motivace prani

Zékaznik ma

Prodej je zélezitost EMOCI
POTREBY a PRANI rode] je zalezitos

e

Rozum — 20% Emoce — 80%

&L

b
b

Racionalni potfeby Emocionalni pfani
&

: b3
Uzavfenl prodeje

ZEPTEJTE SE NA TO, CO CHCE ROZUM, A NABIDNETE MU TO.

ZEPTEJTE SE NA TO, CO CHTEJi EMOCE, A NABIDNETE JIM TO.

Obrazek 7: Zakladni schéma prodeje spolecnosti SQS (Zdroj: interni materialy SQS)

Cilem prodejce smérem K zakaznikovi je ho ziskat a v navaznosti na filosofii CRM udrzet
a zaroven rozsifovat prodej u stavajiciho zakaznika, a to vyuzZitim rozsifené nabidky stava-
jiciho sortimentu a nabidkou nové sluzby (sluzby, kterou doposud zakaznik nevyuziva).
V obchodnim procesu jsou definovany hlavni motivatory, tedy emoce, které vedou

k rozhodnuti zakaznika ke koupi (viz obrazek 8 uvedeny nize).
Prodejni manual déle obsahuje velice podrobny popis principi a metod ziskani pozornosti
zakaznika, jeho identifikace, zjiSténi a naplnéni potieb a pfani, pfesvédcovani, vyvolani

touhy, uzavieni a namitky a ovliviiovani zakaznika.

Zékaznik si pfeje Zéikaznik dostane
penize = navratnost, sleva, Uspory
pycha L zvySeni image zdkaznika
pohodli L klid, jednoduchost
sympatie = mezilidsky vztah, vérnost
novinka L nejnovéjsi fedenl
bezpedi L jistota, spolehlivost

MOTIVATORY JSOU MOTOREM PRODEJE - NAUCTE SE JICH VYUZIVAT!

Obrazek 8: Hlavni motivatory prodeje (Zdroj: interni materialy SQS)
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5.4.2 Stavajici marketingové a komunikaéni aktivity

Spolecnost SQS v soucasné dobé nedisponuje ucelenou marketingovou strategii a planem
marketingovych aktivit. Marketingové ¢innosti jsou z velké ¢asti ovliviiovany sitovym

marketingem First Stop, Castecné jsou provadény intuitivné.
Znacka z korporatniho pohledu

Co se tyce korporatniho pohledu na komunikaci spole¢nosti, pfevazuji aktivity profilujici
zejména znacku First Stop. Je to dano moznostmi vyuziti sitovych komunikaénich aktivit
(vyhodné ekonomicky a co do sily znacky) a nedostatkem kapacit pro feSeni vlastnich
marketingovych aktivit. Vlastni marketingové aktivity spole¢nosti SQS jsou planovany a
realizovany intuitivné. Vzhledem K jednotnému marketingovému planu konceptu First
Stop je segment pneumatik propagovan pravidelnymi kampanémi v rdmci sité (billboardo-
va kampan, kampan v radiich, darek pro zdkazniky) v jednotném vizudlnim stylu a neni
tedy vhodné dublovat propagaci spole¢nosti SQS prostiednictvim stejnych nastroja (nosi-
¢l) ve stejném case. Rovnéz sdéleni je jednotné pro vSechny cleny sité a vychazi
z pravidelnych briefingti ¢lend. Jedna se o sezonni komunikac¢ni kampané konceptu First
Stop (jaro, podzim) a zapojeni do osvétovych kampani Bridgestone (napf. ,,Pfemyslej, nez
vyjedes” — kontrola osobnich vozil, snizeni zivotnosti pneumatik v disledku jejich kritic-

kého podhusténi apod.).

Vyznam znacky SQS se snizuje na tkor znacky First Stop. V tomto ohledu citi manage-
ment firmy potiebu posileni komunikace — profilovani znacky SQS v regionu Brno (a jizni
Morava) v souladu se znackou First Stop. Dulezitou roli v tomto ohledu ma minimalni PR
komunikace. Cilem komunika¢nich aktivit, zejména ve vizualni ¢asti korporatni komuni-
kace a prostfednictvim aktivizovani aktivit PR, je dostat se do povédomi zakaznikti jako
»rodinna firma pod vlajkou zna¢kového servisu First Stop®. Z hlediska obsahu sdéleni je

pak cilem asociace znacky SQS piedevsim se sluzbami autoservisu.

Prvnim krokem ke zméné v komunikaci spole¢nosti bylo sjednoceni vizualniho stylu spo-
lecnosti SQS (redesign loga SQS) tak, aby vizualné korespondovala se znackou First Stop
(a také jednotlivymi znackami spole¢nosti Bridgestone vcetné korporatni). Ukazkou pouzi-
ti nového jednotného vizualniho stylu jsou webové stranky spole¢nosti Www.sgs.cz a

www.horkygumy.cz (e-shop).

Vyuziti nového pojeti loga a vizualniho stylu v ndvaznosti na komunikacni aktivity spolec-

nosti je dale rozpracovano v projektové ¢asti diplomové prace v kapitole 6.2.4.


http://www.sqs.cz/
http://www.horkygumy.cz/
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Obrazek 9: Puvodni logotyp spoleénosti SQS
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PNEU - AUTO - SERVIS BLIZE VASEMU AUTU, BLIZE VAM

Obrazek 10: Novy logotyp spole¢nosti SQS Obrazek 11: Logotyp konceptu First Stop

Slevové akce, darky, bonusovy program

Slevové akce pro pneuservis probihaji v rdmci konceptu First Stop. Darky pro zédkazniky
jsou castecné¢ soucasti spolecné sezonni nabidky First Stop, ¢astené fesi spoleCnosti SQS

Prodej darkovych predmétt je rovnéz soucasti dopliikového prodeje.

V ramci konceptu je pro velké firmy realizovan bonusovy program, ktery se vaze na objem

odbéru za urcité obdobi.
Webové stranky spole¢nosti

Spole¢nost provozuje obsahlé on-line prezentace na adresich www.sgs.cz a
www.horkygumy.cz (e-hop). Stranky obsahuji zakladni informace a piehlednou nabidku
sluzeb a produkti rozdélenych dle zdkladnich produktovych fad v segmentu prodeje pne-
umatik a rezervacni systém vymény pneumatik. Soucasné odkazuji na dalsi sluzby nabize-
né spolecnosti, vzdy s pfislusnou vlastni prezentacni strankou. Staticka cast stranek je ak-
tudln¢ doplnovana o informace o slevovych a sezonnich akcich. Webprezentace spole¢nos-

ti jsou zakladni a v souc¢asné dobé¢ jedinou platformou prezentace spole¢nosti SQS.


http://www.sqs.cz/
http://www.horkygumy.cz/
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Aktivity Public Relations (PR)

PR c¢innosti spolec¢nosti SQS, jak bylo fe¢eno vyse, jsou minimalni, maji charakter nahod-
n¢ zvetejnénych PR ¢lanka, jsou feseny ad hoc. Vzhledem k neexistenci komunikacni stra-
tegie je nutno specifikovat oblasti a komunikac¢ni témata a zvolit vhodné néstroje a kanaly

PR, zejména v misté puisobeni firmy (Brno, pfipadné jizni Morava).
Top Tep

V lofiském roce se firma zapojila do VIP programu regiondlniho dosahu s nazvem Top
Tep. Jednd se o projekt charakteru klubové podpory prodeje (systém vérnostnich karet) a
klade si za cil zajisténi propojeni aktivnich subjektli prostiednictvim benefitii nebo slev
poskytovanych koncovym zakaznikiim v oblastech Zivotniho stylu (gastronomie, sluzby,
obchody, kultura, zabava a sport apod.). Ambiciézni projekt v dosahu jihomoravského

kraje mél pro spolecnost SQS prakticky nulovy efekt.

5.4.3 Technologie a lidé
a) softwarové zazemi

Databazovy systém s novym software a plnym propojenim na skladové hospodafstvi a au-
toservis zajisStuje plynulou a rychlou obsluhu zdkaznikl pneu- i autoservisu, a tim dosazeni
maximalni efektivity prace — a dosaZeni co nejkrat$i doby na obsluhu zakaznika. Prohlu-
snahy o uz§i propojeni spoluprace formou tficestnych dohod s velkymi koncovymi zakaz-
niky. Pro obsluhu $ir§iho trhu se nabizi moznost vyuziti sitového syst¢ému CRM (co do
software). Zapojeni do centradlniho CRM Bridgestone firma zvaZuje s ohledem na pifinosy a
rizika stim spojena. Nespornym piinosem je planovani a rozvoj systému shora, firma

ovsem riskuje prevzeti kontraktli s velkymi zakazniky ze strany partnera.
b) vyrobni technologie pneuservisu

Konkurenéni vyhodou je pro SQS vybaveni pneuservisu nejmodernéjSimi diagnostickymi
ptistroji (naptiklad 8kamerova 3D geometrie pro osobni a uzitkova auta a off-roady nebo
valcova zkuSebna brzd). Vyrobni technologické zazemi je na nejvys$s$i mozné urovni a ve

srovnani s konkurenci v regionu je jednozna¢né nejmoderné;jsi.
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c) lidé

Spolecnost SQS ma v soucasné dobe 14 zaméstnanct (8 mechaniki, 4 technici, 1 vedouci
dilny, manazerka spole¢nosti). Pracovni napln jednotlivych pozic se vice ¢i mén¢ prolina.
Obchodni ¢ast zajist'uji pracovnici ,,na prepazce®, ktefi maji na starosti ¢astecn¢ adminis-
trativu, ovSem ze % je jejich naplni prace obchodni ¢innost (obsluha stavajiciho portfolia
zakazniki). BéZnou praxi je sezénni vypomoc a zaméstnanci jsou v ramci svého pracovni-
ho mista maximalné vyuZzivani. Tento model fizeni zaméstnancti umoziuje ,,rodinné*

vnitini prostiedi firmy.
d) vzdélavani zaméstnanci

V ramci projektu ,,ZvySovani manazerskych, prodejnich a jazykovych dovednosti zamést-
nanct firmy SQS spol. s r.0.“ (financovan z Evropského socialniho fondu prostiednictvim
Operacniho programu Lidské zdroje a zaméstnanost) byl vytvofen b-learningovy program.
Jedna se o interaktivni program souzici pro interni potfeby firmy, a to ke vzdélavani za-
meéstnancll v oblasti prodejnich dovednosti. Obsahuje vzdélavaci material zaméteny na
prodejni dovednosti stavajicich a novych zaméstnancii a zaroven slouzi jako podpirny
material pro interni Skolitele spole€nosti. Zaméstnanciim jsou k dispozici zdkladni udaje o
firmé, testové otazky souvisejici se vzdélavacim materidlem, videonahravky a fotodoku-
mentace z realizovaného prezencéniho vzdélavani a tréninkl (simulace konkrétnich situaci
pii jednani se zédkazniky) a manudl pro prodejce a techniky spolecnosti SQS (prodejni de-

satero).
Projekt probé&hl v obdobi ¢ervenec - zafi 2011 v oblastech:

- vzdélavaci aktivity pro top management — manazerské minimum - Personal Effectiveness
and Managerial Task - nastroje manazera (zdroje moci, motivace a stimulace, krédo, efek-

tivni navyky apod.) a osobnostni rozvoj manaZzera (formovani mise, vize a strategie)

- vzdélavaci aktivity pro prodejce a vybrané zaméstnance - Minimum UspéSného prodejce
(prodejni dovednosti, prezentatni dovednosti, time a stress management, tymova komuni-
kace a feSeni konflikti; principy delegovani, vzajemné zastupitelnosti, tymové role, styly

komunikace)

- odborna pfiprava internich lektora - zaskolovani novych (pfipadné stavajicich) prodejcu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

5.4.4 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Spolecnost SQS citi urcité rezervy tykajici se komunikace se zdkazniky, zejména v pfimé
komunikaci zaméstnanci ,,na piepazce”. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni tedy bylo
ovérit, jak jsou stavajici zakaznici spokojeni s Grovni poskytovanych sluzeb a arovni ko-
munikace (a odbornosti) pracovnikti pneu-auto-servisu SQS. Dalsim cilem bylo zjisténi
potencialni referen¢ni hodnoty stavajicich zékazniki na zakladé dlouhodobosti vztahu a
také, s ohledem na trendy vyvoje v oblasti on-line prodeje, preference nakupu prostiednic-

tvim e-shopu. Doplnéno bylo kriterialnim hodnocenim divodt nakupu u spole¢nosti SQS.

Prizkum probihal formou dotaznikového Setieni, zakaznici byli osloveni kombinaci elek-
tronické a papirové formy dotazniku. Dotaznik™ obsahoval celkem 11 zakladnich uzavie-
nych otazek (v¢. hodnotici §kaly) slouzicich identifikaci a definovanych zjisténi a 2 nepo-
vinné oteviené otazky. Reprezentativni vzorek byl prufezem zakaznikd segmentu naklad-
nich i osobnich plastd, byli osloveni soucasni TOP zakaznici (S 90% navratnosti dotazni-
ka). Vzhledem k poZzadavku na jednoduchost dotazniku je nutno konstatovat, ze vysledky
Setfeni maji své limity a slouZi pro zékladni orientaci ¢i ovéfeni stavajici urovné sluzeb.
Hlubsi analyza vztahovych preferenci zédkaznikii bude provedena pracovniky spolecnosti
SQS prostiednictvim internich individualnich rozhovorli a nastavenim pravidelného dota-

zovani s pouzitim anket a propracovanych dotaznikovych Setteni.
Celkovy pocet dotazniki byl 119, 9 dotaznikl bylo vytazeno, 110 vyhodnoceno.

Dotazovani bylo zamé&feno na dva stéZejni segmenty zdkaznikli — zdkazniky pneuservisu a
zakazniky autoservisu spolecnosti SQS, ktefi se v souc¢asné dobé do velké miry prolinaji.
Korelace byla provedena na zakladé rozdé€leni dle produktové fady na dvé zakladni skupi-
ny — zdkazniky nakupujici primarn€ osobni pneumatiky a zdkazniky preferujici nakup na-

kladnich pneumatik, coz odpovida stézejnim segmentim zékazniki SQS.

Vysledky Setfeni budou slouzit jako zéklad pro provedeni nasledné hlubsi segmentace sta-
vajicich zadkaznikid firmy s cilem ovéfit, do jaké miry vyuZivaji obou zakladnich skupin
sluzeb (pneu- a autoservisnich). Mira jejich loajality vyjadfend dlouhodobosti zdkaznickeé-
ho vztahu je ovéfenim (pouze z kvantitativniho hlediska) potencialni referenéni hodnoty

dotazovanych. O vysledky zjisténi se rovnéz opird zavér diplomové prace, tedy analyza

10 viiz P¥iloha III
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silnych a slabych stranek vnitiniho prostiedi firmy SQS, ktera bude provedena pomoci
SWOT analyzy, a také vymezeni hodnotnych zakaznikd, na které by firma méla zamé&fit

své marketingové a komunikacni aktivity.

Celkové hodnoceni

V dotaznikovém Setieni odpovidali zejména muzi (celkové 83 % respondentl), coz souvisi
zejména s oborem podnikani, ktery je povaZovano za typicky pro muze. 55 % respondentt

bylo ve v€kovém rozmezi 41 — 50 let, 36 % mezi 41 — 50 lety, 9 % do 30 let veku.

Z vysledkl Seteni vyplynulo, Ze prevazna ¢ast respondenti nakupuje u spole¢nosti SQS
pneumatiky pro osobni automobily, ale zaroven realizuje ndkupy pneumatik dalSich pro-
duktovych fad. Celkove tedy 91 % dotazanych vyuziva sluzeb pneuservisu v segmentu
osobnich pneumatik, 36 % z nich zaroven ptfezouva nakladni automobily a po deviti pro-
centech stavebni a zemédé€lské stroje a motocykly. Lze tedy dovodit, Ze stavajici zakaznici
jsou vhodnou potencialni skupinou pro rozvijeni vztahu pomoci rozsifené nabidky sluzeb a

muzeme je oznacit za skupinu potencialné hodnotnych zékazniki.

Primérnou délku trvani obchodniho vztahu ukazuje graf 6 uvedeny nize. Nejvétsi cast,
tedy 46 % zakaznik( nakupuje u SQS 1 — 5 let, 37 % zakaznikli 6 — 10 let, celkovée lze tedy
S jistou rezervou konstatovat, ze vice nez 80 % zakaznikll spole¢nosti SQS jsou zakaznici
stali. Zbyvajicich 17 % zékaznikl nakupuje u firmy méné nez jeden rok, nicmén¢ tato sku-

pina zakazniku tvoti zaklad pro potencial rozvoje z hlediska CRM.

U spolecnosti SQS nakupuji pneumatiky

Eménénez 1 rok ®m1-5let ©6-10let

Graf 2: Struktura zakazniki spole¢nosti SQS z pohledu dlouhodobosti vztahu

(Zdroj: vysledky viastniho dotaznikového Setient)
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82 % zékaznikl uptfednostituje ndkup v prodejné pred ndkupem pies e-shop, pti hodnoceni
jednotlivych segmentl se pak ukazuje, ze zdkaznici segmentu nakladnich pneu z 50 % na-

kupuji on-line oproti 10 % zakaznikd segmentu osobnich pneu.

Preferuji nakup pneumatik

uvy prodejné prostfednictvim e-shopu

18%

Graf 3: Preference zptsobu ndkupu zakaznikd spole¢nosti SQS

(Zdroj: vysledky viastniho dotaznikového Setieni)

Vyhodnoceni otazky tykajici se hodnoceni sluzeb z pohledu faktor ovliviujicich nakupni
rozhodovani potvrdilo vysokou uroven sluzeb. Nejvice, 75 % zakaznikd, ocenuje kvalitu
sluzeb, 65 % dobré umisténi servisu. Ochota persondlu je divodem pro necelych 50 %
zakazniki. Jak je videt z grafu, cena a slevové akce nepfedstavuji primérni diivody nakupu
u spolecnosti SQS, coZ potvrzuje i nasledujici kriteridlni hodnoceni. Pfi srovnani kvalita-
tivni urovné sluzeb pak vyplyva, ze nejvyse je cenéna kvalita sluzeb neasociovana se znac-

kou First Stop.

Diivody nakupu u spoleénosti SQS

kvalita sluzeb 75|%

dobré umisténi servisu

je zde ochotny a pfijemny personal

kvalita pneumatik

pekny vzhled prodejny

kvili Sirokému sortimentu

sit’ First Stop je zarukou kvality
zbozi je zde levnéjsi

vyuzivam slevovych akci

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf 4: Duvody nakupu u spoleénosti SQS

(Zdroj: vysledky viastniho dotaznikového Setreni)
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Celkove je s urovni sluzeb spokojeno 82 % dotazovanych, spise spokojeno je 18 %. Krite-
rialni hodnoceni stavajicich zakaznikt je uvedeno v tabulce nize (Tabulka Il). Hodnoceno
bylo umisténi a dostupnost servisu, jeho prostiedi, otviraci doba, ¢ekaci doba pii vyfizova-
ni zakazek a odborné znalosti a ptistup a ochota zaméstnancti SQS a v neposledni fad¢

ceny.

Jako nejlépe hodnocené byly odborné znalosti pracovnikll a prostiedi servisu (zndmka 1),
tento zaver potvrzuje efektivitu realizovaného vzdélavaciho programu. O poznani hire
hodnotili respondenti pfistup a ochotu pracovniku, je tedy patrné, Ze v tomto ohledu ma
firma skute¢né avizované rezervy. Podnétem ke zlepseni je také hodnoceni ¢ekaci doby pfi
vyfizovani zakazek (znamka 1,455), ovSem vzhledem k charakteru poskytovanych sluzeb
nelze ptipadné ¢asové prodlevy (Casto zplsobené na stran¢ zédkaznika nedodrzenim stano-

veného ¢asu objednani) zcela eliminovat.

Kriteridlni hodnoceni se u jednotlivych zakladnich segmentt (osobni a nakladni pneu) lisi
ve srovnani s celkovym hodnocenim miniméln€é. Nejhtie v celkové vysoce pozitivnim
hodnoceni se jevi cena, s ohledem na rozpéti (1 — 5, pficemz 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)

neni ale zndmka 1,818 alarmujici.

arovni uni vniku fepazce j Ve i o zakazniki, 0
S trovni komunikace pracovniku na prepazce je celkové spokojeno 63 % zakazniku, 37 %

spiSe ano, odpovédi neobsahovaly zddna negativni hodnoceni.

Hodnoceni zakazniku

Kritérium Primérna znamka
umisténi servisu 1,182

dostupnost servisu 1,455

oteviraci doba 1,364

prostiedi servisu 1,000

cekaci doba pfi vyfizovani zakazek 1,455

ceny 1,818

odborné znalosti pracovnikll servisu 1,000

pfistup a ochota pracovniki 1,273

Tabulka III: Hodnoceni stavajicich zakaznikt dle definovanych kritérii

(Zdroj: vysledky vlastniho dotaznikového Setieni)
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Referencni hodnota zakaznikt je dle vysledkii dotaznikového Setfeni vysokd. Z celkového
poctu dotazovanych by necelych 82 % pravdépodobné doporucilo sluzby SQS (odpoved
ano) a 18 % spise ano. Tento zavér svéd¢i rovnéz o vysoké mite loajality zakazniki, ktera

jiz byla potvrzena ve smyslu dlouhodobosti zdkaznickych vztaht.
Srovnani segmentii osobnich a nakladnich pneumatik

Pokud zhodnotime segment nakupujici osobni pneumatiky, pak tito vyuzivaji sluzeb pneu-
servisu a ze 72 % autoservisu, 28,5 % zaroven sluzbu ulozeni pneumatik a 14, 3 % Cerpaci
stanice. Tato skupina zakaznikt je zzenou skupinou stavajicich potencialné hodnotnych

zakaznikl a jednd se primarné o zakazniky autoservisu.

Zakaznici segmentu osobnich pneumatik preferuji z 90 % nékup pneumatik na prodejné,
coz je dano charakterem poskytované sluzby, ktery vyzaduje osobni kontakt. S Grovni ko-
munikace pracovnikil na ptepéazce je spokojeno 57 % respondentl, 43 % spiSe ano. Prav-
dépodobné by sluzby spole¢nosti SQS doporucilo 86 %, spise ano 14 % zakaznikd. Refe-
renéni hodnota téchto zakaznikii je tedy nadstandardné vysoka, oproti zédkaznikiim seg-

mentu nakladnich pneumatik, kdy 75 % by urcité doporucilo a 25 % spiSe doporucilo.

Zakaznici segmentu nakladnich pneumatik kombinuji ndkup nékladnich a osobnich a pne-
umatik pro stavebni a zeméd¢€lské stroje (stavebni firmy). 50 % nakupuje u SQS 1 — 5 let,
po 25 % 6 — 10 let a 25 % mén¢ nez jeden rok. Zpisob ndkupu se méni oproti nakupujicim
osobnich pneu, z poloviny preferuji zakaznici nakup nakladnich pneu v prodejné, polovina
prostiednictvim e-shopu. Mén¢ také vyuzivaji sluzeb autoservisu, pouze z 50 %. Vice nao-
pak vyuZivaji sluzeb uloZeni pneumatik, CiSténi vozidel a autopijcovny (po 25 %).
S trovni sluzeb je spokojeno 75 % zakaznikd, 25 % spisSe ano. S urovni komunikace pra-
covnikll na ptepéazce je spokojeno 60 % respondentti, 40 % spiSe ano, hodnoceni tohoto

kritéria je prakticky totozné s hodnocenim zakaznikii nakupujicich osobni pneumatiky.

Celkovy vysledek dotaznikového Setieni demonstruje vysoce cenénou kvalitu sluzeb, pii-
stupu pracovnikl a dokazuje dlouhodobost obchodnich vztahl, tudiz potencial loajalni

zakladny stavajicich zakaznikda.

5.5 Segmentace zakazniku

Na zéklad¢ provedenych analyz a zjisténych skutecnosti jsem provedla segmentaci zédkaz-
nikt. Zakladni déleni zdkaznikl spociva v rozliSeni zédkaznikd pneuservisu a zakaznikl

autoservisu. Ti se dale déli na skupiny stavajicich a potencidlnich zékaznikd, v ptipadé
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pneuservisu se ¢leni dle jednotlivych produktovych tad. Pro definovani kli¢ovych - TOP
zakaznikl byla pouzita Pareto analyza, ktera ma sva omezeni a jiz pon€kud zastarala. Po-
tvrdila vSak, Ze v sou€asné dobé¢ tvoii 80 % obratu spolecnosti pravé 20 % klicovych za-

kazniki, a je tudiz nutné zaméfit pozornost vice na potencialni zakazniky spole¢nosti.

Skupiny zékaznikli firmy se vzajemné prolinaji, a to jak na irovni zatazeni dle produkto-
vych fad u zédkazniki pneuservisu, tak u zatfazeni dle typu sluzby, tedy zdkaznici pneuser-
visu a zékaznici autoservisu. Rozdéleni zakaznikl a jejich vzajemné vazby demonstruje

diagram na obrazku ¢. 12 na s. 64.
Zjednodusené¢ lze zékladni segmenty zakaznikd definovat také takto:

1. zakaznici pneuservisu nakupujici v segmentu: nakladni/ dodavkové pneu, osobni pneu,

off-road pneu a moto pneu.

Tito zékaznici jsou zafazeni do konceptu First Stop. V soucasné dobé nejvice nakupuji
V segmentu osobnich pneumatik, jehoz podil prodeje tvofi zhruba 60 % celkového objemu
prodeje, 30 % pak ptipada prodeji nékladnich (v¢etné protektorovatelnych pneumatik) a
zbyvajicich cca 10 % ostatni. Nejvétsi podil prodeje co do znacky produktu, zhruba 50 %,

ptipada prémiové znacce Bridgestone (u osobnich plastt je to az 70 % objemu prodeje).

Segment zakaznikli pneuservisu je stabilni zdkaznickou zakladnou spole¢nosti SQS. Lze u
nich predikovat objem ndkupu — provadi se formou predobjednavek v ramci konceptu First
Stop. Zakaznici jsou evidovani (véetné zakaznik autoservisu a ostatnich zakaznikil)
Vv databazovém systému, ktery umoziiuje individudlni pfistup k jednotlivym zakaznikiim
dle historie komunikace a obchodni agendy. V soucasné dob¢ slouzi jako zakladni plat-
forma pro systém CRM, je otevieny a piipraveny pro piipadné zavedeni systému CRM na

SW bazi.

Zakazniky pneuservisu mizeme oznacit za obslouZeny trh. Vzhledem ke zménam souvise-
jicim s dopadem ekonomické krize zejména v segmentu nakladnich pneumatik (sniZeni
nakupu velkych firem a dopravnich podnikii, krachovani autodoprav, druhotnd platebni
neschopnost odbérateld, problémy velkoobchodt apod.) je tieba sledovat a vyhodnocovat
rizika a pfilezitosti a pfijimat pfislusna opatieni.

TOP zékaznici — stavajici VIP zékaznici vyzadujici zvlastni péci.
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Obrazek 12: Segmentace zakazniki spoleénosti SQS (Zdroj: viastni segmentace)

2. zakaznici autoservisu

Tito zékaznici jsou pfimymi zakazniky spolecnosti SQS, z valné vétSiny jsou zaroven za-

kazniky pneuservisu V segmentu osobnich pneumatik. Tento segment v souc¢asné dob¢ na-

bizi nejvyssi potencial rozvoje a ziskavani novych zakaznikl zejména v souvislosti s roz-

vojem vztahu s pojistovnami, rozSifenim obchodniho tymu (akvizice) a konkurovani znac-

kovym servisim (SQS konkuruje nizsi cenou pii zachovani stejné tirovné sluzeb).

3. ostatni

Ad hoc zékaznici — spadova oblast, dobré umisténi nedaleko délnice, akce Automotodromu

Brno a nahodni zakaznici.

Urceni hodnotnych zakazniki z pohledu CRM

Z pohledu fizeni vztahll se zdkazniky a na zdklad¢ provedené segmentace a zavera dotaz-

nikového Setfeni jsou potencidlné hodnotnymi zékazniky tito:
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1) Stavajici zakaznici — TOP zakaznici a potencialné vyznamni zakaznici

Jak vyplynulo z vysledkt dotaznikového Setfeni, jedna se o zakazniky s velkou mirou loa-
jality, ktefi jsou dlouhodobé spokojeni se sluzbami SQS, at’ uz pneu- nebo autoservisu.
Z pohledu CRM je u téchto zakaznikli vhodna strategie dalsiho rozvijeni vztahi a posileni
pevnosti vztahu a loajality. Pfinosem je na jedné stran¢ zvySeni ziskovosti (nabidka sluzeb,
které zakaznik v soucasné dobé nevyuzivd), na strané druhé ziskani referencni hodnoty
stavajicich zakaznikd.

U zakaznikt vyzadujicich zvlastni pé¢i je pak nutno klast duraz na kvalitu prodejniho a

poprodejniho servisu.
2) Potencialni zakaznici autoservisu

Analyza prostfedi firmy a segmentace zdkaznik( odhalily jako potencidlné hodnotné za-
kazniky v oblasti autoservisu SQS dvé¢ skupiny zékaznikl. Jedna se o zakazniky znacko-
vych servisti — odchazejici od konkurence (zejména vyssi stiedni tfidy automobilli znacek
jako BMW, Volvo, Audi apod.), kteti uvazuji ekonomicky a vyuziji nabidky niz$i ceny
sluzeb pfi zachovani Grovné kvality znackovych servisi. U této skupiny zakazniku je jed-
nim z faktord Gspéchu jejich ziskani cena a kvalita sluzeb, ale podstatnou mérou na né¢ mu-
ze mit vliv referen¢ni hodnota stavajicich zakaznikd vySe uvedeného segmentu. Druhou
skupinou jsou potencialni novi zakaznici autoservisu, ktefi se rekrutuji z fad zakaznikl
partnerské pojistovny (v soucasné dobé Kooperativa), dale zakaznici ziskani akvizici ob-
chodnich manaZerii (zejména fleetové prodeje pneuservisu) a rovnéZ zakaznici nahodni.
Néhodni zékaznici mohou byt ziskani na zékladé¢ realizované komunika¢ni kampané spo-
le¢nosti v misté a nejbliz§im okoli svého ptisobeni (Brno a okoli) — pro tyto je nutné defi-
novat nezpochybnitelné argumenty v ramci komunikaéniho sdéleni, anebo se jedna o za-
kazniky ,,ad hoc®, ktefi fe§i momentalni problém (mohou to byt napt. zahrani¢ni navstév-
nici akci konanych v rdmci Veletrht Brno nebo Automotodromu Brno nebo kulturnich
akci poradanych ve spadové oblasti servisu). Podil ,,ad hoc* zadkaznikl je minimalni a neni

jim tfeba vénovat v ramci komunikacni kampané zvySenou pozornost.

Co se tyce typologie zdkaznikl, jsou definovany 4 zdkladni skupiny — tahoun, expresni,

analytik a ptatelsky. Typologii firma vyuziva pfi identifikaci zdkaznika.
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Obrazek 13: Typologie zakaznikl spoleénosti SQS

(Zdroj: interni materialy spole¢nosti SQS)

5.6 Shrnuti

Cilem marketingové situacni analyzy bylo ovéfit, jakou mérou se koncepce CRM — fizeni
vztahl se zékazniky, podili na pfistupu k marketingové komunikaéni strategii konkrétni
firmy, a zda a jakym zpusobem firma urcuje skupiny hodnotnych zakaznikd, které jsou pro
efektivni komunikaci klicové. Analyza potvrdila, ze v prostiedi ceskych firem je bran zie-
tel na segmentaci zakaznikl, ov§em probihd na urovni produktovych fad a je vyuzivan
zejména z pohledu obchodniho. A¢ je firma prozakaznicky orientovana a vyviji aktivity
smétujici k filosofii CRM, provadi tyto na zéklad€ intuice a cilené hodnotné zakazniky
neurcuje. Firma nema definovanu zakladni marketingovou strategii, coz souvisi zejména
s faktem, Ze jsou vyuZivany plo$né marketingové nastroje v rdmci marketingového strate-
gického planovéni franchisového partnera. Pracovni hypotéza, kterd predpokladala diraz
na vlastnosti produktu, nikoli na hodnoty vnimané zédkaznikem, nebyla potvrzena. Firma
Vv soucasné dobé provadi fadu opatifeni, kterd vedou ke zméné pfistupu k zdkaznikiim, a
aktivné uplatituje model CRM. Tyto aktivity vSak nejsou podlozeny jasn¢ zformulovanou
marketingovou strategii a vymezenim komunikac¢niho planu s konkrétnimi meéfitelnymi
cili. Pro zvyseni jeji konkurenceschopnosti je tedy nutné definovat strategii marketingové

komunikace zohlediujici koncepci strategie diferencovaného CRM.
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5.6.1 SWOT analyza

Zahrnuje identifikaci a konfrontaci silnych a slabych stranek dil¢ich prvka nastroji marke-
tingového mixu a dil¢ich aktivit a schopnosti podniku, jakoz i identifikaci piilezitosti a
hrozeb ve vztahu k silnym a slabym strankam. Dulezité je readlné ocenéni jak vnitinich pa-

rametru, tj. prednosti a slabin, tak i pfilezitosti a hrozeb.

Silné stranky
- prozdkaznicky ptistup organizace

- kontinualni vyhodnocovani pfilezitosti a rizik trhu a predikce sméfovani a rozvijeni ob-

chodni politiky

- vysok4 mira stabilnich a loajdlnich zdkaznikii (mira loajality vyjadiend dlouhodobosti

vztahu)

- vysokd mira referencni hodnoty zakaznika

- vysoka mira zékaznikt vyuZzivajicich zaroven sluzeb pneuservisu a autoservisu
- cenova politika

- vysoce hodnocena kvalita a uroven sluzeb ze strany stavajicich zakaznikt

- existence kvalitni databaze zdkaznikii a novy databazovy SW

- odborna uroven zameéstnancti

- ochota zaméstnancti akceptovat zmény

- moderni a prozakaznicky uzptisobené zdzemi

Slabé stranky

- absence komunikacéni strategie firmy zohlednujici fizeni vztahl se zdkazniky
- absence vize, mise a cill (zejména dil¢ich) marketingové komunikace

- nejsou nastaveny vnitrofiremni procesy ve vztahu k marketingovym a PR aktivitam (vy-

hledavani pfilezitosti, realizace marketingovych a PR aktivit)
- intenzita cilené komunikace v regionu, obzvlast’ v oblasti PR

- rezervy v komunikaci obchodnik — zadkaznik
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Rizika

- stagnujici trh

- vysoka mira konkurenceschopnosti trhu

- franchisovy model konkurence

- cenova politika konkurence

- zavedeni franchisového systému CRM

PrilezZitosti

- udrzeni konkurenceschopnosti prostfednictvim rozvijeni stavajicich zdkaznika
- silné zakladna stavajicich potencialn¢ hodnotnych zakazniki

- profilovani znacky SQS v regionu

- prakticky nulova komunikace pfimych konkurentt v oblasti PR

- zavedeni franchisového systému CRM

5.6.2 Doporudeni

- definovani komunikacni strategie firmy zohlednujici diferencované fizeni vztahl se za-

kazniky

- v ramci vlastnich marketingovych aktivit ptechod od intuitivni/ad hoc k fizené komuni-
kaci znacky firmy (zejména v oblasti regionalniho PR), s vyuzitim planovanych marketin-

govych aktivit konceptu First Stop

- zvySeni informovanosti zakaznikll — zvySeni miry identifikace s firmou (vizualni sdé€leni,

pozice odbornika na aktualni problémy oboru, poradenstvi)

- zvazeni vyuziti systému CRM poskytovaného franchisovym partnerem
- planovani a realizace cilené komunikace v regionu

- kontinuélni vyhodnocovani zpétné vazby zdkaznikl

Obecna doporuceni:

- prvorada je snaha eliminovat slabé stranky, neutralizovat je nebo dokonce pievést do

souboru silnych stranek
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- nelze podcenovat zlepSovani toho, co podnik déla dobfe, co je hodnoceno jako silna
stranka. Je nutno ji dovést do aktivity, kterd umozni maximalni vyuziti vhodnych pfilezi-

tosti. Vzdy je nutno si klast otazku: ,,Jak dale zlepsit i to, co délame dobie?*

- pokud zlepSime jednu schopnost z diive uvedenych, jeden nastroj a operaci marketingo-
vého mixu, je nutno vyvazené - harmonicky pfizpusobit, ¢i inovaéné zménit nadvazné na-
stroje a schopnosti (napf. pfi zméné profilu nabidky je nutno ptizpisobit i obsah komuni-

kacniho, ptipadné distribucniho mixu atd.)

- pfi vyhleddvani a rozhodovéni o jakémkoliv postupu pfi tvorbé marketingového strate-
gického dokumentu a zejména pii vyhodnocovani pozice firmy na trhu je nutné prioritné
dbat na uplatnéni principu tcelovosti a prizptisobeni se realnym podminkam v dané oblasti

podnikani v pfislusSném trznim prostoru.

Pozn.: Navrh opatieni je soucasti projektové casti diplomové prace.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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6 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

6.1 Predstaveni spolecnosti SQS

Nazev a pravni forma: SQS spol. s.r.o.

Sidlo: Brno, Hudcova 532/78b, 612 00

IC: 44016115

Internetova adresa: WWWw.sQs.cz, www.horkygumy.cz

Cinnost spole¢nosti: velko- a maloobchodni prodej nakladnich a osobnich pneumatik,

provoz pneu- a autoservisu a souvisejici sluzby
Certifikace: ISO 9001:2001
Hlavni konkurenti v ramci regionu:
Carena CZ a.s, TASY s.r.o., ContiTrade Services s.r.o.,
(BestDrive), Storex FST, spol. s r.o. (First Stop)
Pocet zaméstnancii: 14
Zahrani¢ni partnefi: ¢len mezinarodni sit¢ First Stop spolecnosti Bridgestone
Pi'edpokladany rozvoj spolecnosti v nejbliZ§im obdobi:

roz§ifeni obchodnich aktivit na Slovensku
6.2 Komunikacni strategie spole¢nosti SQS v ramci regionu

6.2.1 Strué¢na charakteristika projektu

Jak vyplynulo ze situacni analyzy spolecnosti SQS, spliiuje firma v oblastech obchodnich
procest, lidskych zdroji a z velké ¢asti i v oblasti technologii naroky na implementaci di-
ferencovaného CRM do strategického marketingového fizeni a pldnovani komunikaéni
strategie zohlednujici aktualni hodnotu zakaznika, ptipadné zmény jeho chovani a potenci-

al jeho ristu.

Spolecnost vytvaii vyhodné a ekonomicky prospé$né vztahy s vysokou mirou loajality

zakaznika (jak vyplynulo z prizkumu realizovaného v ramci analytické ¢asti diplomové

vvvvvv

obchodni a marketingové komunikace jsou definovany a efektivné fizeny vztahy s nejhod-


http://www.sqs.cz/
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notnéj$imi zakazniky. V ramci konceptu First Stop jsou pokryty marketingové aktivity
realizované prostiednictvim sitového marketingu reflektujiciho souc¢asné komunikaci kon-

kurencnich franchisovych spolecnosti 1 ostatnich konkurentd.

Nedostatkem je chybéjici ucelend komunikacni strategie firmy se zaméfenim na region, ve
kterém firma plsobi. Lze konstatovat, Zze ve srovnani s pfimymi konkurenty disponuje fir-
ma mnoha konkuren¢nimi vyhodami co do moderniho vybaveni a urovné sluzeb, ale rov-
néz ve zmeén¢ pristupu managementu k rozvoji podnikovych procest pii zohlednéni hodno-
ty zdkaznika i hodnoty pro zdkaznika. Dlouhodobé se management firmy zabyva potencia-

lem trhu a cilen¢ vyhledava pfilezitosti a snazi se eliminovat pfipadna rizika.

Obsahem a cilem praktické ¢asti diplomové prace tedy bude nastinéni komunikaéni strate-
gie s vyuzitim CRM ve vztahu k hodnotnym zakaznikim tak, aby firma udrzela svoji pozi-
ci na trhu v ramci regionu, a navrh komunikaéni politiky a zaméfeni komunikace spolec-
nosti SQS, zejména prostiednictvim nastroji PR. Soucasti je navrh vizualni prezentace

spolec¢nosti ve vymezenych smérech komunikace.
Zikladni marketingovy mix:

Produkt — portfolio pneumatik vyssi, stiedni a nizsi tfidy dle znacek franchisového partne-

ra, portfolio pneumatik ostatnich dodavatelt.

Cena — z ¢asti dana dodavatelskym fetézcem, maximalizace objemu prodeju. Vlasti ceno-
va politika v oblasti sluzeb, zejména u autoservisu konkuruje znackovym autoservisim

Vv regionu.

Distribuce — nové softwarové feseni na vysoké urovni, distribuce fizena v ramci konceptu

First Stop.

Propagace — ¢astecné s vyuzitim marketingového planu First Stop, nutnost posileni znac-

ky SQS v regionu.

6.2.2 Komunikaéni politika

Spolecnost SQS patti v soucasné dobe k nejvétSim pneu-auto-servisim v Brné€. Ackoliv
oproti pfimym konkurentiim disponuje pouze jednou provozovnou, lze tento fakt povazo-
vat, z hlediska komplexnosti sluzeb poskytovanych zédkaznikovi na jednom misté, spiSe za
konkurenéni vyhodu. Portfolio produktii a zejména Sitka synergicky provazanych sluzeb
poskytuje z hlediska filosofie CRM idealni platformu pro rozvijeni vztahi se stavajicimi

zakazniky, kdy je aktivné uplathovan model CRM. Zaméstnanci jsou Skoleni v oblasti pro-
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dejnich dovednosti se zaméfenim na identifikaci zdkaznika, jeho ziskani, udrzeni a rozvi-
jeni. Dlouhodobé a s individudlnim pfistupem jsou sledovany hmotné i nehmotné slozky
celozivotni hodnoty zakaznika.

Cileni (targeting™)

V analytické ¢asti diplomové prace byly definovany skupiny potencialné hodnotnych za-
kaznikti. Tyto skupiny zakaznikl jsou zaroven cilovymi skupinami navrhované komuni-
kacni strategie. Jedna se o nasledujici skupiny zdkaznika:

a) Stavajici zakaznici

Jedna se o TOP zakazniky a potencialné vyznamné zakazniky (stavajici stabilni zakaznici
pneu-auto-servisu). Pro tyto klicové zakazniky bude, v ramci strategie diferencovaného
CRM, uplatiiovana strategie diferencované kastomizace, duraz je kladen zejména na udr-

zeni kvality vztahli s TOP zdkazniky a rozvijeni vztahl s potencidln€é vyznamnymi zakaz-

niky. Zakaznici této skupiny jsou emocionaln¢ vazani a loajalni.
b) Potencialni zakaznici autoservisu:

Primérné se jednd o zdkazniky znackovych servisit — odchdzejici od konkurence a nové
zakazniky. Tato skupina zakaznikti o spole¢nosti SQS nevi anebo neni dostate¢né motivo-

vana pro zménu chovani. Uplatiiovdna bude strategie masové personalizace.12

6.2.3 Vize, mise, hodnoty a principy

NiZe definované vize, mise, hodnoty a principy komunikac¢ni politiky spole€nosti SQS jsou
pouze navrhem a je nutné je konzultovat s managementem firmy. Mohou slouZit jako vy-
chodiska pro jejich vlastni definovani v ramci pfipravované komunikaéni strategie firmy a

positioningu®®.

a) Vize

Y Targeting — zacileni nabidky produktu nebo sluzby na vybrany segment trhu, ve smyslu komunikacni strategie pFizpii-

sobeni komunikace a marketingovych aktivit cilovemu segmentu.
12 Pozn.: definovdni vyse uvedenych skupin zdkaznikii je uvedeno v kapitole 5.5 na str. 64 — 65.

13 positioning — zpiisob, jakym chce byt firma vnimand v myslich zakaznikil.
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- Upevnit vniméni spole¢nosti SQS jako stabilni a divéryhodné, ekonomicky zdravé ceské

firmy se zaméfenim na oblast pneu- a autoservisnich ¢innosti.

- Upevnit vnimani spole¢nosti SQS jako lidra v poskytovani odbornych informaci v oblasti

pneuservisni ¢innosti.

- Upevnit pozici SQS ve smyslu poskytovani nejkvalitnéjSich sluzeb autoservisu v ramci

regionu.

- Zvysit podil na trhu autoservisnich ¢innosti v rdmci regionu.
- Vyrovnat sezonni vykyvy v prodeji.

b) Mise

Jsme stabilni ¢eskd firma s dlouholetou tradici poskytujici naSim zakaznikiim vzajemné
provazané sluzby v oblasti pneuservisu, autoservisu a doplikovych sluzeb. Nasim zakazni-
kiim se vénujeme komplexné a jsme vzdy schopni dostat svym zdvazklim. Nasi pfednosti
je rychlost a zajisténi maximalniho komfortu pfi vyfizovani zakazek. Disponujeme odbor-
nymi znalostmi, o které se radi podélime. S nasimi zdkazniky vytvarime dlouhodobé vzta-

hy zaloZené na vzajemné divére.
c) Hodnoty:

- individudlni pfistup

- oteviena komunikace

- vztah vzajemné daveéry

- osobni odpovédnost.

d) Principy:

- vysoka odbornost

- komplexnost sluzeb

- inovativnost

- bezpeci.

6.2.4 Navrh zaméreni komunikace

Vsechny planované aktivity se musi orientovat a projevit ve zlepSovani obrazu podniku v

ocich vetejnosti. To podporuji i snahy sméfujici k zajisténi dobrych vztahti s médii a vetej-
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nymi institucemi a pravidelné informovani vetejnosti o déni ve firmé (viz navrh komuni-
kac¢nich témat uvedeny nize nebo podpora vetejnych akcei, ptipadné také sponzoring, dona-

torstvi apod.).

Spolecnost SQS se v ramci regionu (v nékterych vhodnych piipadech i nad jeho ramec)

bude prezentovat tfemi zakladnimi sméry, které vychazeji z mise, hodnot a principt.
1. Profilovani spole¢nosti SQS

Prvnim smérem je profilovani SQS jako znac¢kového pneu- a autoservisu v ramci regionu.
Cilem je identifikace zakaznika s firmou, udrzeni/posileni loajalniho vztahu u stavajicich
zakaznikd, a zvyseni jejich referenéni hodnoty na jedné strané, na stran¢ druhé pak zvyseni
hodnoty pro zakaznika. U potencidlnich zakaznik je cilem dostat se do jejich povédomi a
vytvofit pozitivni obraz o spole€nosti SQS. Podstatou je vymezeni znacky SQS V ramci
vlastnich marketingovych aktivit, vhodné dopliujicich strategii komunikace konceptu First

Stop.
Komunikacni sdéleni: SQS jako regionalni partner vozového parku

Doporuceni: v ramci komunika¢niho sdéleni apelovat na hodnoty a principy, pldnované

komunikaéni kampané smérovat do mezidobi exponovanych sezon prodeje

Komunika¢ni mix: PR, reklama, podpora prodeje, direct marketing (ptipadné sponzoring,

donatorstvi apod.)
Nastroje komunikace:

- media relations — navazani vztahi se zastupci médii v ramci regionu, nabizeni aktualnich

témat

- jednotny vizualni styl — vyuziti nového loga a uréeni vizualni linie komunikace

NEZAPOMENTE
NA PREZUTI

SQs

PNEU - AUTO - SERVIS f .F!mm

Obrazek 14: Priklad vyuziti nového loga v jednotném vizudlnim stylu,

sezonni piipominkova kampan (billboard, podval apod.)
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- firemni tiskoviny - prezenta¢ni materialy firmy (profil firmy, vyro¢ni zprava, vizitky,
bloky apod.), ptilezitostné reklamni pfedméty (Vanoce, Velikonoce, vyro¢i zalozeni firmy

apod.)
- inzerce v regionalnim tisku
- POS materialy — informativni a prodejné podpiirna funkce

- firemni bulletin, elektronicka a tiSténa verze vydavana a distribuovana v pravidelnych
intervalech (v malonakladu, k dispozici v zazemi servisu) — V ramci obsahu je vhodné vyu-

zit referencni hodnoty stavajicich zdkazniki (samostatna rubrika).

fijen /2012 3
PNEU - AUTO - SERVIS
NEM

Nas autoservis, Lorem ipsum dolor it amet, consectetur
vase bezpe: Suspendisse eu urna eu dolor pharetra iaculis.

Nezapomeiite na prezuti...

/T rrsTsTor

WWW.sqs.cz

Obrazek 15: Navrh vizualniho stylu firemniho

bulletinu spole¢nosti SQS

Komunikac¢ni témata:

- historie vzniku a vyvoje firmy, spojeni se strategickymi partnery
- novinky

- osobni PR — management firmy

- ochrana zivotniho prosttedi - ekologicka likvidace odpadu

- hospodaiské vysledky

- sezonni ptipominkové kampané
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- aktivity Bridgestone a First Stop vhodné ke komunikaci na regionalni tirovni apod.

2. SQS jako opinion leader

Zkusenost, odpoveédnost a divéra jsou zakladem druhého sméru komunikace. Cilem je

zvyseni hodnoty firmy SQS pro zakaznika a ziskani/zvyseni jeho referen¢ni hodnoty.
Komunika¢ni sdéleni: SQS jako odbornik a profesionalni partner

Doporuceni: v ramci komunikaéniho sdéleni apelovat zejména na principy vysoka odbor-
nost, komplexnost sluzeb a inovativnost, dilezité je zachovani objektivity v ramci komu-

nikacnich sdéleni

Komunikaé¢ni mix: PR, direct marketing
Nastroje komunikace:

- PR ¢lanky v rdmci regionalniho tisku

- odborné staté, ¢lanky

- osobni PR

- seminafe a Skoleni

- uCast na akcich ptislusnych oborovych instituci (profesnich sdruzeni a asociace) — konfe-

rence, prednasky, bloky

- firemni bulletin

Komunikac¢ni témata:

- sezonni témata, napft. sjizdnost silnic

- vliv stavu vozovek na zivotnost pneumatik

- snizena zivotnost pneumatik Vv diisledku jejich kritického podhusténi
- opravy prurazi pneumatik

- servis dojezdovych pneumatik

- testy letnich/zimnich pneumatik

- mobilni servisovani nakladnich pneumatik

- rostouci angazovanost autoservisli v pneuservisnich ¢innostech
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- ,,ekostitky* - nové znaceni pneumatik - zvySeni bezpecnosti a zlepSeni hospodarnosti a
Setrnosti k zivotnimu prostiedi v silni¢nim provozu podporovanim uspornéjSich a bezpec-
néjSich pneumatik s niz$i hlu€nosti (Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢.

1222/2009)

- kvalita suzeb pneuservisu obecné apod.

3. Rodinna firma pod vlajkou First Stop

Cilem je oslovit pomoci emocionalni hodnoty sdéleni potencidlni zakazniky autoservisu
vV ramci planovanych akvizic a v navaznosti rozsifeni zékaznické zakladny v segmentu
osobnich pneumatik. Piestoze vystupuje spolecnost po hlavickou First Stop, ve skute¢nosti
se jedna o firmu rodinného typu. Sdé€leni by tedy mélo tuto skute¢nost zohlediiovat, zamé-
feno bude zejména na bezpeci, pocit jistoty, osobni vazby, pohodli. NiZze uvadim dva moz-
né navrhy — motivy vizualni komunikace. Prvni je zaméfen na rodiny s détmi, druhy na

zakazniky konkuren¢nich znackovych servisu.
Komunika¢ni sdéleni: SQS jako partner Vaseho bezpeci

Doporuéeni: v rdmci komunikaéniho sdéleni apelovat na princip bezpe¢i, primarné pomo-

ci emocionalniho vizualniho sdéleni a pouzitim piibéhu — vtazeni do déje

Slogan: Nas autoservis — vase bezpeci

NAS AUTOSERVIS
-VASE BEZPECI

WWW.SS.CZ

7

LT FIRSTSTOP
PNEU - AUTO - SERVIS st i, e vis PNEU-AUTO-SERVIS ~ sorwocdwwss

Obrazek 16: Navrh vizuéalniho stylu — komunikace autoservisu spole¢nosti SQS — motiv varianta 1, 2
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Komunika¢ni mix: reklama, PR, direct marketing
Nastroje komunikace:

- inzerce v regionalnim tisku

- PR ¢lanky v ramci regionalniho tisku

- POS materialy

- firemni bulletin

Komunikaé¢ni témata:

- témata souvisejici s bezpecnosti silni¢éniho provozu obecné

- témata zamé&fena na bezpecnost déti v silni¢nim provozu (samostatny projekt, anebo rea-

lizovat v ramci sitovych aktivit)
- nadstandardni kvalita sluzeb a pfistupu k zakaznikiim

- moderni a pohodIné zazemi prodejny apod.

Pozn.: VSechny tfi uvedené oblasti zaméfeni komunikace spolecnosti SQS se do jisté miry

prekryvaji, ¢i jsou vyuzitelna spole¢né anebo vzajemné kombinovatelna.

6.3 Kontrola a hodnoceni marketingovych a komunika¢nich aktivit
Kritéria hodnoceni efektivity marketingovych a komunikacnich aktivit spole¢nosti SQS:

- kvantitativni: objem prodeji (obratl) a ziskovosti — doposud provadéné ekonomické
analyzy a komparace realného a predpoklddaného (planovaného) stavu dle definovanych

segmentt

- kvalitativni: dlouhodobost a kvalita vztaht (loajalita) — pravidelné, periodicky opakujici
se pruizkumy vnimani hodnoty zédkaznika a jejich vyhodnoceni, pribézné ziskavani zpétné
vazby a reakce na aktualni potieby cilového trhu

- kvalitativni: arovein vztahii se zdkazniky a komunikace obchodnik-zakaznik — pravidelné

vyhodnocovani na zéklad¢ pribézného sbéru informaci na obou stranach (zaznamenavani

rozhovori se zékazniky, pravidelné hodnotici rozhovory se zaméstnanci).
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zmapovat a pomoci marketingové situacni analyzy zohlediu-
jici vyuziti CRM definovat soucasny stav marketingové komunikace spolecnosti SQS. Na
zaklad¢ provedenych dil¢ich analyz byly vyprofilovany skupiny hodnotnych zakaznikd,
ktefi jsou potencidlem dal§iho rozvoje, ovSem byla zjisténa zasadni mezera v marketingové
komunikaci firmy, a sice absence jasn¢ zformulované komunikacni strategie. Management
firmy si tuto skute¢nost uvédomuje a v sou¢asné dobé provadi, s ohledem na posun od pro-
zakaznického pristupu Kk diferencovanému fizeni vztahii se zakazniky, kroky, které jsou
zakladnimi stavebnimi kameny pro implementaci strategie CRM do marketingového fizeni

firmy.

Analyticka ¢ast diplomové prace pfinesla firmé SQS uceleny obraz soucasného stavu trz-
niho prostiedi a poukéazala na skutecnosti, které je tieba reflektovat pii definovani marke-
tingové strategie. Analyza vnitiniho prostiedi je pfehlednym vnéjSim pohledem na stavajici
situaci marketingové komunikace a vSech souvisejicich skute¢nosti a miize slouzit ma-
nagementu firmy jako manudl pro stanovovani aktudlni marketingové situace a z ni vyply-
vajicich opatieni. Dikladna segmentace zakaznikli ukdzala provazanost jednotlivych za-

kaznickych skupin a definovala zakazniky, na které firma zaméti své komunikaéni aktivi-
ty.

V projektové Casti je tedy s ohledem na probihajici zmény a jiZ realizované aktivity spo-
lecnosti SQS rozpracovan konkrétni navrh komunikaéni politiky, ktery mize byt v praxi
vyuzitelny pfi sestavovani komunikaéni strategie firmy. Totéz plati o formulované vizi,
misi, hodnotach a principech komunikac¢ni politiky. Zasadni je pak pro firmu SQS disled-
né provadeéni kontroly a hodnoceni marketingovych a komunikac¢nich aktivit dle kritérii,

4

ktera jsou uvedena v zavéru praktické ¢asti diplomové prace.
Obecné lze fici, ze firma SQS je piipravena pro implementaci strategie CRM do marketin-
gového fizeni, vzdy ale musi brat v potaz jistd omezeni vyplyvajici z koncepce podnikédni

dané vztahem s franchisovym partnerem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CLTV Customer Live-time Value.
CRM  Customer Relationship Management.

LCR  Leading Customer Relations.
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PRILOHA P I: MEDIAMIX TOP 5 ZADAVATELU REKLAMY V 2. POLOVINE 2010 A TOP 10 VE 2.

POLOVINE 2002

Mediamix top 5 zadavatelii reklamy ve 2. poloviné 2010 (v mil. K¢)
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Mediamix top 10 zadavatelii reklamy ve 2. poloviné 2000 (v mil. K¢)
16 000 000
14 000 000
12 000 000
10 000 000
i O Tisk
8000 000 ® Radio
i — artv
6 000 000
! 1O
4000 000 .
2000000 =1
J , . . . : : |——l - f—l — =] i:;?;rum
Goodyear Continental Barum  Matador  Kleber  Dunlop " Michelin Firestone  Pirelli Sava
Continental Puchov

Mediamix top 10 zadavateld reklamy v 2. poloving 2000 v mil. K¢& (Zdroj: Pneu revue 2/2011, s. 28)



PRILOHA P II: pPRUBEH INVESTIC DO REKLAMY V 2. POLOVINE 2010 A VE 2. POLOVINE 2002
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Pribéh investic do reklamy top 10 zadavatelii ve 2. poloviné 2000 (v mil. Kt)
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PRILOHA P Il1: poTAZNiK - VNIMANi UROVNE HODNOTY SLUZEB A ZAKAZNICKEHO

VZTAHU SPOLECNOSTI SQS

PRUZKUM NAZORU ZAKAZNiKU SPOLECNOSTI SQS

1. Pneumatiky nakupuji v segmentu:
0 nakladni automobily

0 osobni automobily

0 motocykly

o stavebni stroje

0 zemédélské stroje

2. U spole€nosti SQS nakupuji pneumatiky:
méné nez 1 rok

Ol-5let

0 6—10let

0 vice nez 10 let

3. Preferuji nakup pneumatik:
O v prodejné

O - pfes e-shop

4. Vyuzivam sluzeb spolecnosti SQS:
O pneuservisu

O autoservisu

0 uloZeni pneumatik

o ¢isténi vozidel

0 autopujcovny

0 Cerpaci stanice

5. Jsem spokojen/a s trovni sluzeb SQS?
0 ano

O spise

0 ano ani ano ani ne

O spiSe ne

O ne

6. Jsem spokojen/a s trovni komunikace pracovniki SQS na prepazce?
0 ano

O spiSe ano

O ani ano ani ne

O spiSe ne

o ne



7. Pro¢ nakupujete u SQS:
0 obré umisténi servisu

0 pékny vzhled prodejny

0 kvalita pneumatik

O kvalita sluzeb

0 kvli Sirokému sortimentu
0 vyuzivam slevovych akci

0 zbozi je zde levngjsi

0 je zde ochotny a pfijemny personal

o sit First Stop je zarukou kvality

8. Mate jiny duvod, pro¢ nakupujete/vyuzivate sluzeb u SQS? Uvedte jaky:

9. Ohodnot'te svou spokojenost s jednotlivymi kritérii znamkami 1 — 5 (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi):

Umisténi servisu:
Dostupnost servisu:
Oteviraci doba:

Prostfedi servisu:

Cekaci doba pii vyfizovani zakazek:

Ceny:

Odborné znalosti pracovnik( servisu:

Pristup a ochota pracovniku:

10. Kdybyste mohli v SQS néco zménit nebo vylepsit, co by to bylo?

1
1
1

2

N N N NN NN

W W W W W W w W

4

E N T S

5

o o o o o o O

11. Jak pravdépodobné je, Ze byste doprucil/a spoleénost SQS svym znamym/kolegiim/obchodnim partnerim?

0 ano

O spiSe ano

O ani ano ani ne
O spiSe ne

O ne

12. Jaké je Vase pohlavi?
0 muz

0 Zena

13. Jaky je Vas vék?
0 do 30 let
031-40let

041 -50let

051 -60let

o nad 60 let

Dékuji za Vas cas.




PRILOHA P |V: NAVRH VIZUALNIHO STYLU FIREMNiHO BULLETINU SPOLECNOSTI SQS

fijen /2012
PNEU - AUTO - SERVIS

N a’ § autoserv i S, Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur

v b v 7 adipiscing elit. Nullam bibendum ornare rhoncus.
Vase DEZ p S 3 Suspendisse eu urna eu dolor pharetra iaculis.

Nullam bibendum ornare rhoncus. Suspendisse eu urna
eu dolor pharetra iaculis. Quisque a dui mauris. Integer
rutrum cursus auctor. Cum sociis natoque penatibus et
magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus.
Etiam lacus nibh, commodo a porta eget, laoreet eget
tortor. Proin pharetra suscipit enim in mollis. Suspendi-
sse eu ipsum dolor. Aliqguam rhoncus nisl et arcu varius
eu euismod lacus commodo. Pellentesque in nulla vel
nisl faucibus aliquet. Sed feugiat viverra felis, vitae luctus
sem pellentesque non. Donec in mollis orci. Quisque eu
nibh sed lectus eleifend ornare sed non lorem. Phasellus
ut tortor non turpis vestibulum lacinia.

Nullam velit est, porta sit amet vestibulum id, dapibus
aliquam quam. Integer interdum iaculis neque ut mattis.
Mauris sit amet dui dolor, et blandit turpis. Pellentesque
eget ante leo, at pulvinar felis. Proin porttitor venenatis
leo, eget accumsan eros tempor eu. Sed porta lobortis
tincidunt. Curabitur eu nunc ac mi dapibus tristique. Cras
et mauris quis eros elementum facilisis in nec enim.

Nezapomente na prezuti...

Nullam velit est, porta sit amet vestibulum id, dapibus aliquam
quam. Integer interdum iaculis neque ut mattis.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nullam bibendum
ornare rhoncus. Suspendisse eu urna eu dolor pharetra iaculis. Quisque a
dui mauris. Integer rutrum cursus auctor. Cum sociis natoque penatibus et
magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Etiam lacus nibh, co-
mmodo a porta eget, laoreet eget tortor. Proin pharetra suscipit enim in
mollis. Suspendisse eu ipsum dolor. Aliquam rhoncus nisl et arcu varius eu
euismod lacus commodo. Pellentesque in nulla vel nisl faucibus aliquet. Sed
feugiat viverra felis, vitae luctus sem pellentesque non. Donec in mollis orci.
Quisque eu nibh sed lectus eleifend ornare sed non lorem. Phasellus ut tor-

Kontakt: Provozni doba: Truck point: 24 hod. ﬁF’RSTSTOP

Provozovna SQS, spol. s r.o. Po - P& 7.00 - 17,30 GPS soufadnice: BLIZE VASEMU AUTU, BLIZE VAM
Sokolova 2k, 619 00 Brno S0:8.00- 12.00 Sitka: 49°10'0.623"
tel.: +420 515 908 885, e-mail: sqs@sqs.cz Ne: zavieno Délka: 16°37'35.063" WWW.SqS.CZ




PRILOHA P V: PRIKLAD VYUZITi NOVEHO LOGA V JEDNOTNEM VIZUALNIM STYLU,

SEZONNI PRIPOMINKOVA KAMPAN (INZERCE)

NEZAPOMENTE
NA PREZUTI

[1

PNEU - AUTO - SERVIS

FIRSTSTOP

BLIZE VASEMU AUTU, BLIZE VAM




PRILOHA P VI: NAVRH VIZUALNIHO STYLU — KOMUNIKACE AUTOSERVISU SPOLECNOSTI

SQS-MOTIV VARIANTA 1

NAS AUTOSERVIS
—-VASE BEZPECI

e

'WWW.S(S.CZ

4 1 FIRSTSTOP

pN EU - AUTO = SERV| S BLIZE VASEMU AUTU, BLIZE VAM



PRILOHA P VII: NAVRH VIZUALNIHO STYLU - KOMUNIKACE AUTOSERVISU

SPOLECNOSTI SQS — MOTIV VARIANTA 2

)

UTOSERVIS

WWW.S(S.CZ

4 1 FIRSTSTOP

PN EU - AUTO s SERV|S BLIZE VASEMU AUTU, BLIZE VAM





