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ABSTRAKT

Cilem préce je predlozit navrh implementace strategie relationship marketingu do spolec-
nosti Suzuki Ceska republika prosttednictvim nékolika inovativnich feseni, skrze které se
zvysi loajalita zakaznikl k vybrané znacce. V prvni, teoretické ¢asti, se zaobird rozdily a
vymezeni dvou odlisnych pohled na marketing, a to marketing tradi¢ni a vztahovy neboli
relationship marketing. Prakticka ¢ast aplikuje zjiSténé poznatky na konkrétni vybranou
firmu a analyzuje potencialni uspé$nost strategie. Vyhodnoceni probihalo na zaklad¢ analyz
mikro a makro prostfedi dané firmy a konzultaci s vedoucim pracovnikem marketingového
agentury a generalnim feditelem Suzuki Ceska republika. Na zakladé téchto poznatki a ana-
1yz je vyhotoven navrh projektu na zavedenti strategie relationship marketingu do dané firmy.
Plan obsahuje akéni plany, které jsou metodickym voditkem pro implementaci CRM sytému
a vérnostniho programu. Navrh je vyhotoven vcetné nakladové, rizikové a ¢asové analyzy

projektu.

Klicova slova: rela¢ni marketing, relationship marketing, vztahovy marketing, CRM, fizeni
vztaht se zdkazniky, marketingovy plan, marketingova analyza, zdkaznicka loajalita, retence

zakaznik, vérny zdkaznik, marketingova strategie, tradi¢ni marketing
ABSTRACT

Presented diploma thesis in the first theoretical part deals with the differences and definitions
of two different views on marketing, so called traditional and relationship marketing. The
practical part applies the found knowledge to the selected company and analyses the poten-
tial success of the strategy. The evaluation was performed based on analyses of the compa-
ny's micro and macro environment and consultations with the head of the marketing agency
and the CEO of Suzuki Czech Republic. Based on these findings and analyses, a project
proposal was designed. The plan contains action plans, which are a methodological guide
for the implementation of the CRM system and loyalty program to the company. The pro-
posal includes an analysis of the costs, risks, and time analysis of the project (CPM). The
aim of this thesis is to present a proposal for the implementation of a relationship marketing
strategy in the company through several innovative solutions, which will eventually increase

customer loyalty to the brand.

Keywords: relationship marketing, marketing analyse, marketing plan, Customer Relation-
ship Marketing, Customer retention, loyal customer, marketing strategy, traditional market-

ing
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UVOD

Tématem piedkladané diplomové prace je relationship marketing a jeho implementace do
vybrané firmy. Pro pochopeni této problematiky je zasadni nejdfive stanovit zékladni rozdily
mezi timto smérem marketingu a smérem marketingu tradi¢niho. V ramci relationship mar-
ketingu lze najit mnoZzstvi novych pojmu a termint, které jsou v praci rovnéz vysvétleny a
zasazeny do kontextu celé problematiky. Prace v prvni ¢asti zkoumé a vymezuje rozdily
téchto dvou marketingovych pohledt. Zaroven také upozoriiuje na benefity, které z imple-

mentace strategie vztahového marketingu v ramci dané firmy plynou.

Cilem prace je predlozit navrh pro implementaci strategie relationship marketingu do spo-
le¢nosti Suzuki Ceska republika prostfednictvim nékolika inovativnich feseni, skrze které se
zvysi loajalita zékazniki k vybrané znacce. Implementace strategie relationship marketingu
do vybrané firmy si klade za cil prohloubeni vztaht se zékazniky, ktefi maji potencial piinést
spolecnosti vyssi profit a na dlouhodobé urovni snizit ndklady na marketing. Retence téchto

zakaznikd, ktefi pfinasi spolecnosti profit jsou vysledkem tspéSného projektu.

Téma bylo vybrano hned z nékolika diivodl. Prvnim z nich je autor¢ino ptsobeni ve spolec-
nosti Suzuki Ceska republika v ramci marketingové agentury, ktera pro firmu spravuje ves-
keré marketingové a PR aktivity. Druhym motivem pro vybér tématu je zajem o tento mar-
ketingovy smér a jeho SirSiho vyuziti v praxi firem. Jednd se o téma velmi aktuélni, jelikoz
v rdmci presyceného trhu s nekoncicim konkurenénim bojem je nutné, aby spolecnosti po-
skytovaly vic neZ jen $pi¢kovy produkt. Casto je to pravé zékaznicky servis, doplitkové

sluzby a bonusy, co zdkaznika ptresvédci, aby zistal vérny dané znacce.

Prvni ¢ast prace se vénuje vymezeni pojmu a rozdilt mezi tradi¢nim, nékdy také transakénim
marketingem a relationship marketingem a vymezuje roli zdkaznika v obou téchto koncep-
tech. V ramci relationship marketingu vysvétluje pojmy, které je nutné znat a umét pojme-
novat. Posledni kapitola této Casti patii vymezeni pojmu Customer Relationship Ma-

nagementu a jeho roli v relationship marketingu.

V druhé &asti prace je predstavena firma Suzuki Ceska republika, ktera byla pro implemen-
taci strategie relationship marketingu vybrana. Spole¢nost je podrobena analyze mikro i
makro prostfedi. Zaroven jsou sbirdna data, kterd pomohou odhadnout ptedpoklady pro

uspésnost implementace relationship marketingu strategie.
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Nedilnou soucasti prace je zdvérecny projekt, ktery navrhuje jednotlivé kroky k implemen-
taci strategie vztahového marketingu. Projekt stanovuje relationship vizi a misi firmy a sta-

novuje konkrétni cile.

Projekt determinuje dvé akce k dosazeni zvoleného cile, jehoz soucasti jsou jednotlivé akéni
plany. Tato ¢ast prace je metodickym navodem pro zavedenim centralizovaného CRM sys-
tému v ramci dealerské sit€ Suzuki a vérnostniho programu. Personalizovany CRM systém
vyrazné uleh¢i komunikaci se zdkazniky a zefektivni zdkaznicky servis. Pomoci u¢inného
database managementu bude mozné daleko efektivnéji vyhodnocovat zdkaznicka data a na-
sledné je vyuzit k lepSimu zacileni marketingovych kampani a zlepSeni zakaznického ser-
visu. Druhou akei je zalozeni vérnostniho programu Suzuki, ktery mimo sledovéani zakaz-
nického chovani vysoce individualizovanym zpisobem zlepSuje zékaznickou zkuSenost.
Ziskana data z téchto systému budou slouzit zejména pro sledovani nakupniho chovani za-

kaznikii a neustalého zlepSovani zakaznického servisu.

Vysledkem tspésné implementované marketingové strategie relationship marketingu by
mélo byt zvySeni vérnosti a spokojenosti zdkaznikll. Existence relationship strategie v ko-
ne¢ném dusledku zlepsi nejenom zdkaznicky servis, zefektivni praci s daty a jejich nasledné

vyuziti, ale také zvysi profit spolecnosti diky retenci zdkaznik a ptilivu zdkazniki novych.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Velmi aktuélni téma relationship marketingu je v souc¢asné dobé& zasadni predevsim diky
moznosti vybéru, kterou moderni spotiebitel ve vétsin€é pripadech ma. Marketing se tedy
nestava pouze nastrojem pro propagaci a prodej, byt sebelepsiho produktu nebo sluzby, ale
také prostiedkem k doruceni pfidané hodnoty. Komunikace, aktivni naslouchéni zékazni-
kovi i snaha stale zlepSovat uroven zdkaznického servisu jsou nezfidka kdy diivody, pro¢

zakaznik ziistdva praveé u jedné vybrané firmy.

Cilem predkladané prace je predlozit navrh pro implementaci strategie relationship marke-
tingu do spole&nosti Suzuki Ceska republika prostiednictvim nékolika inovativnich feseni,
skrze které se zvysi loajalita zdkaznikii k vybrané znacce. Implementace strategie relation-
ship marketingu do vybrané firmy si klade za cil prohloubeni vztahti se zdkazniky, ktefi maji
potencial pfinést spole¢nosti vyssi profit a na dlouhodobé trovni snizit naklady na marke-
ting. Retence téchto zadkaznikll, kteti ptindsi spolecnosti profit jsou vysledkem uspésného

projektu.

Prace zkouma veskeré klicové aspekty firmy a makro i mikro prostiedi. Rovnéz jsou defi-
novany vyzkumné otazky, které si manaZer pred samotnou implementaci klade, a prostied-
nictvim kterych nakonec dojde k rozhodnuti. Postupem pro ziskdvani potiebnych dat je ana-
lyza mikro i makro prostiedi firmy a evaluace kli¢ovych bodii pro implementaci relationship
strategie. Zavedenim relationship strategie si zaroven firma slibuje transformaci vybranych
zakaznikl na vérné, kteti v budoucnu opakuji nakup produktu nebo sluzeb a obecné zlepseni

zakaznického servisu a prace s daty.

Mezi vyzkumné metody, které byly v ramci prace vyuzity, patii prace se sekundarnimi daty,
dotazovani, syntéza, komparace, dedukce i indukce. Prace se sekundarnimi daty byla vy-
zkumu. Metoda komparace slouzila ke zjistovani rozdilli mezi jednotlivymi charakteristi-
kami jevil a procesii popisovanych v pribéhu diplomové prace. Jako metody, slouZici k zis-
kani primérnich dat, bylo vyuzito oteviené¢ho dotazovani formou rozhovoru s jednatelkou
marketingové agentury zkoumané firmy a generalniho feditele Suzuki ceska republika. Me-
toda dedukce byla zvolena pro popis konkrétnich prvkl systému. Metoda indukce na druhou
stranu slouzila ke stanoveni obecného tvrzeni na zéklad€ znalosti konkrétnich prvki sys-

tému. Veskera data byla sbirdna v dob¢ od prosince 2020 do kvétna 2021.
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1 TRADICNI MARKETING

Ve své knize Principy marketingu pojmenovali Marketing Philip Kotler a Gary Armstrong
(2016, s. 4) jako profitabilni fizeni vztahti se zdkazniky. Marketing mé podle nich dva cile
smétujici prave ke vztahlim se zakazniky a to, Ze cilem marketingu je pfildkat nové zakaz-
niky prostfednictvim nabidky nadstandardni hodnoty, a také udrzovat ty soucasné skrze je-
jich spokojenost. Zaroven také dodavaji, ze moderni marketing nemtize byt chapan pouze
jako néstroj, jak prodat vice jako tomu bylo v minulosti. Dnes$ni vyklad charakterizuje mar-
keting jako proces pro uspokojovani potieb zdkaznika (Kotler a Keller, 2016, s. 5). Jedna se
o0 proces, pii kterém spolecnosti vytvaieji hodnotu pro zdkazniky a buduji pevné vztahy se

zakazniky.

Marketing je o identifikaci a uspokojovani lidskych a socialnich potieb. Jedna z nejkratSich
definic marketing je ,,uspokojovani potieb ziskem* (Kotler a Keller, 2016, s. 27). V marke-
tingu jako takovém nejde vlastn€ o nic jiného nez o identifikace soukromé potieby, kterou

nasledné transformuje v ziskovou obchodni ptilezitost.

Marketingovou definici lze chapat z manaZerského pohledu nebo socialniho. Definice z po-
hledu spolecnosti konkretizuje vyznam hodnoty a diilezitost vztahli mezi firmou a zdkazni-
kem a poukazuje na vyznam marketing ve spolecnosti jako takové. Tzn. ,,Marketing je spo-
lecensky proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co potiebuji a chtéji, prostfednic-
tvim vytvareni, nabidky a svobodné vymény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi‘

(Kotler a Keller, 2016, s. 27).

Americka marketingova asociace (AMA) definuje marketing jako: ,,Cinnost, soubor instituci
a procest pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro
zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek™ (American Marketing Association,

©2017).

V moderni dynamické dobé je nesmirné dilezité marketingovou strategii firmy pfizptisobo-
vat neustdle se ménicimu trhu a potieb zdkaznikid. Stagnujici spolecnosti, které nejsou
schopny pruzné reagovat na rychlé zmény v potiebach zédkaznikl ¢asto zistavaji daleko za
svymi konkurenty a jen t€Zko je agresivnimi marketingovymi praktikami dohani. Trh se tak
stava rozjetym vlakem, do kterého je tfeba za jizdy nasednout a nikdy se nenechat piesvédcit,

Ze jiz neni mozné se posunout dal.

Marketing je nedilnou soucésti trhu a vyrazné ptispiva ke tvorbé poptavky po zbozi a sluz-

bach. Neustale se vyviji to znamend, Ze na marketéry je kladen nepfetrzity tlak v oblasti
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inovaci marketingovych strategii. Firmy jsou neustale se ménicim trhem nuceny se stéle vice
pfizplsobovat a byt flexibilni. Zkostnatélé spolecnosti, které tento fakt nepochopi nebo ne-
ptijmou jsou diive ¢i pozdéji odsouzené k zaniku.

1.1 Koncepce marketingového rizeni firmy

Trh je neustdle se ménicim prostfedim, neni tak zadnym piekvapenim, Ze zplsob, jakym
firma na trhu funguje se zménil. Prostfednictvim nésledujicich péti koncepci, které popsal
mimo jiné i Kotler (Kotler a Armstrong, 2012, s. 9-11) v knize Principles of Marketing se
firma orientuje na trhu. Kazda jednotliva z nich ptiklada odliSny diraz na zakaznika, orga-
nizaci nebo vyrobu a navzijem se od sebe li§i. Téchto pet koncepci symbolizuje evoluci

marketingového fizeni.
1.1.1 Vyrobni koncepce

Tato koncepce je jedna z nejstarSich koncepci marketingového tizeni. Podle ni pozaduje za-
kaznik produkt, ktery je velmi snadno dostupny a neni drahy. Koncepce je zamétend na vy-
soce efektivni vyrobu, nizké ndklady a masovou distribuci. Tato koncepce marketingu je
typické ptedevsim pro rozvojové zemé, kde je levné pracovni sila. Vyrobkova koncepce je

také pouzivana v dob¢, kdy firma expanduje na dany trh.
1.1.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce je zalozena na vysoce kvalitni sluzbé nebo produktu. Neznamena to
vsak, ze samotny Spickovy produkt pfildkd zakaznika. Ani inovativni produkt nemusi byt

profitabilni, pokud neni vhodné zvolena cena, distribuce a propagace.
1.1.3 Prodejni koncepce

Koncept prodeje je zalozen na pfedpokladu, Ze kdyz firma nebude dostate¢né produkt nebo
sluzbu ,,prodavat* zdkaznik si je nekoupi. Cilem této koncepce je prodat co nejvice a zvysit
tim zisk firmy. Obvykle velmi dobie funguje s tzv. ,,nevyzadanym zbozim®. Vztah mezi
zakaznikem a firmou je méfen pouze opakovanim transakce. Zakladem, je presvédceni za-
kaznika o nutnosti nebo vyhodnosti koupé. Koncepce neptedpokladd negativni recenze,
nicméné v praxi se jedna spiSe o opak. Prodejni koncepce vnima marketingové fizeni firmy
zevnitt ven. Cilem je prodat vSe to, ¢im dany podnik disponuje a na potieby a prani zakaz-

nika se nebere zietel.

Nasledujici obrazec graficky popisuje, jak v praxi funguje prodejni koncepce a jakym zpt-

sobem dochdzi ke kyzenému zisku firmy.
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Vstup

Podnik

Zaméfeni

Exisujici produkt

Practiadel
[ FTOSIredex

Prodej a propagace

Vystup

Objem prodeje = PROFIT

Obrazek 1 Prodejni koncepce (Kotler a Armstrong, 2012, s. 10)

1.1.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce se rozmohla v poloviné padesatych let dvacéatého stoleti. Jejim za-

kladem neni produkt, ktery si hled4 své zdkazniky, ale zékaznik, pro které¢ho je hledan ten

spravny produkt. Pfizplisobeni potfebam a pranim zékaznikovi je povazovano za nezbytné.

Uvadi, Ze kli¢em k dosaZzeni cilii a konkurenceschopnosti je efektivita. Zaméiuje se na rozdil

od prodejni koncepce na potteby kupujiciho. Pokud jde o vniméani marketingového fizeni

firmou, kterd jej fidi v souladu s marketingovou koncepci, jde o pohled zvenku dovnitf. To

znamena, ze zdkaznikovi potieby jsou povazovany za kli¢ k uspéchu a zisku.

Zde pro srovnani s prodejni koncepci i1 grafické znazornéni marketingové koncepce. Profit

firmy je spole¢nym cilem jak prodejni, tak marketingové koncepce, nicméné zplisob, jakym

k nému dojdou a jak kone¢ny profit firma ziska je odlisny. Odli$na je i filozofie obou téchto

koncepci, stejné tak, jako vnimani zakaznika.

Vstup

Trh

Zamé¥eni

Potieby zakaznika

[Prostredek]

Integrovany marketing

Vystup

Zakaznicka spokojenost = PROFIT

J

Obrazek 2 Marketingova koncepce (Kotler a Armstrong, 2012, s. 10)
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1.1.5 Zivotni cyklus vyrobku

Firemni marketingova strategie, ktera je pfizptisobovana produktu musi pocitat s tim, Ze pro-
dukt nema staticky charakter. Znamena to, ze se méni a prochazi n€kolika fazemi. Tento jev
se nazyva zivotni cyklus produktu, jehoZ podrobnym popisem a analyzou se zabyval i Kotler
(Kotler a Armstrong, 2012, s. 273-279). Je nutné proto pocitat s tim, ze produkt ma nejenom
omezeny Cas své zivotnosti na trhu, ale také ze jeho prodejni potencial prochdzi stadii, které
se od sebe lisi. Tyto zmény vyzaduji reakci v podob¢ odlisné marketingové, vyrobni nebo

prodejni strategie. Profit z produktu se v jednotlivych fazich také méni.

Produkt prochazi nejprve fazi zavadéni, kdy je produkt predstavovan na trhu. Jeho prodeje
obvykle rostou jen velmi pomalu. Naklady na piedstaveni produktu byvaji vysoké. Nasle-
dujici fazi je faze rlstu. V tomto stadiu trh pfijima produkt a profit prudce stoupd. Ve fazi
zralosti produktu jdou prodeje i profit produktu pomalu smérem dold, jelikoZ vétSina poten-
cialnich zékazniki si jiz produkt zakoupila. V této fazi se také promita nastupujici konku-
rence dané¢ho produktu. Nakonec ptfichazi faze Gstupu, kdy dochazi k vyraznému poklesu

prodejti a tim padem i zisku z produktu.

Sales and
profits ($)

/-\ Sales

Profits

——

)

Time

Product
development| Introduction Growth Maturity  Decline

Losses/
investment ($)

Obrazek 3 Zivotni cyklus produktu (Kotler a Armstrong, 2012, s. 273)

Nutno vSak dodat, Ze ne kazdy produkt prochazi v§emi vySe uvedenymi stadii, které jsou
charakteristicky znazornéné do kiivky ve tvaru zvonu. Obecné plati, Ze nékteré produkty
prochdzeji zivotnim cyklem po vzoru Riist-propad-zralost, kdy produkt zaznamenava vy-
razny boom, poté propad a nésledné se drzi na stabilni arovni. Tento model je typicky pro
produkty, které kupuji nejprve prvni osvojitelé tzv. Early adopters a nésledné jej ve fazi

zralosti udrzuji tzv. Late adopters.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

Dalsim modelem je model Cycle-Recycle, ktery je Gzce spojen s agresivni propagaci daného
produktu. Prvni fazi je silnd propagace, kde dochazi k velmi masivnimu rlstu vyrobku.
Jakmile propagace skon¢i, prodeje za¢nou klesat. V tu chvili zaéne nové kolo propagace a

prodeje jdou opé€t nahoru.
1.2 Marketingovy proces

Kotler a Armstrong (2012, s. 5) uvadi model marketingového procesu v péti krocich, kdy se
firma v prvnich ¢tyfech krocich u¢i chdpat a poznavat zakaznika, vytvaret hodnotu a budovat
vztah. Prostiednictvim vytvafeni hodnoty pro zakaznika nakonec firma na oplatku ziskava

hodnotu od zdkaznika v podob¢ prodeje a nasledného zisku.

Vytvoreni Vytvoreni Budovani Ziskani
Porozumnéni marketingové integrovaného profitabilniho
. ) . ) hodnoty od
trhu a potfebam strategie marketingového vztahu a skaznik
zakaznika zamérené na programu a vyssi vytvareni z azn", &Y .
zakaznika hodnoty spokojenosti podobé profitu

Obrazek 4 Vytvareni hodnoty pro zdkazniky a budovani vztahti (Kotler a Ar-
mstrong, 2012, s. 21)

Aby mohly organizace uspokojit své zakazniky je nutné, aby nejdiive porozumély jejich
potfebam. Nasleduje vytvoreni takové strategie, kterd bude zamérfena na zdkaznika. V této
fazi se také definuje cilovy trh a formuje se hodnotové nabidka. V dalsi fazi vyviji spole¢nost
integrované marketingové plany, které budou mit zamyslenou hodnotu pro cilové zékazniky.
Tato faze zahrnuje marketingovy mix a soubor marketingovych néstroj, které firma pouziva
k implementaci své marketingové strategie. Nasleduje stadium fizeni vztahl se zakazniky.
Je to celkovy proces budovani a udrzovani ziskovych vztaht se zdkazniky poskytovanim
vynikajici hodnoty pro zdkaznika. Posledni finalni Casti procesu je ziskani hodnoty od za-
kaznika v podobé¢ profitu. Konecnym cilem fizeni vztahii se zdkazniky je produkovat vyso-
kou miru celozivotni hodnoty vSech soucasnych i potencidlnich zakaznikt spole¢nosti. Mar-
ketingové oddéleni ale nemiize vytvaret hodnotu pro zédkaznika a budovat vztahy se zakaz-
niky izolované od ostatnich oddéleni firmy. Je nutné, aby tzce spolupracovalo i s ostatnimi

oddélenimi spolecnosti a s partnery mimo firmu.
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1.3 Transakéni marketing

David Alberto Rueda Cantuche (©2013), marketingovy konzultant a profesor na univerzité
v Alicante uvadi, ze transakéni marketing je jedna z tradi¢nich marketingovych koncepti,
kterd je zamé&fena na jednotlivé obchodni transakce. Zamétuje se na zvyseni efektivity a
objemu prodeje, ktery spole¢nost generuje. Nejvyssi prioritou je prodej a v kratkodobém
horizontu funguje pro rychlé a téméi okamzité zisky. Jinymi slovy jde o produktové orien-
tovany marketing. Internet i roz§ifeni socialnich siti vSak ovlivnil i transakéni marketing.
Zakaznik ma nyni schopnost hodnotit, kontrolovat a ovliviiovat budouci prodej podniku.
Osobni doporuceni se jiz neomezuje pouze na vnitini okruhy pratel, ale mize se timto zpii-

sobem rozsifit po celém svéte.

Spolecnost, kterd vykonava transakéni marketing se zamétuje na poskytovani vysoce kva-
litnich produktli nebo sluzeb zédkaznikim, které splituji jejich potieby a zaujimaji ziskové,

ale konkurenceschopné ceny téchto produktt nebo sluzeb.

Rueda Cantuche (©2013) také uvadi, Ze jedna z vyhod transakéniho marketingu je jeho na-
kladova efektivnost ve srovnani s relationship marketingem, ktery ¢asto vyzaduje znacné
investice do vztahti a vérnostnich programi. Teorie transakéniho marketingu spociva v tom,
ze se vysoce kvalitni produkt sdm proda, takze neni tfeba budovat vztah, ktery by podporoval
loajalitu zdkaznikii. Zamétuje se na produkt optimalizuje jeho kvalitu a neustdle zvySuje
pocet transakei. V tomto piipadé je dilezity produkt a na uzivatelskou zkuSenost se nebere
prilis zfetel. Transak¢éni marketing umoziluje dosazeni prodeje za velmi kratké obdobi, a to

je jedna z jeho nejvétSich uspéchi. Hraje zde vétsi roli také kompulzivni nakup.

Soucasti transakéniho marketingu miize byt i nabidka odmén zakaznikiim pfi jednotlivych
nakupech. Témito odménami mohou byt slevy a kupony motivujici zakazniky ke koupi kon-
krétniho produktu nebo k pouZiti uréité sluzby. Uelem téchto propagaénich akei neni pod-
porovat emocionalni spojeni nebo budovat loajalitu zékaznikt, nybrz jsou vytvafeny za Gce-

lem zvySeni vynost.

Nejvétsi nevyhodou je transakéniho marketingu je jeho lhostejnost k zdkaznické zkuSenosti
a pasivni role klienta. Komunikace je zpravidla jednosmérnd, coz nezarucuje dlouhodobou

stabilitu.
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2 RELATIONSHIP MARKETING

Koncepce relationship marketingu se zacala objevovat v 80. letech minulého stoleti. Pojem

jako takovy poprvé predstavil americky profesor Leonard Berry v roce 1983.

Ackoli panuje tendence pfipisovat Berrymu plné zasluhy za ptfedstavu konceptu relationship
marketingu, moznd nejpouzivanéjsi definici je definice finského akademika Christiana
Gronroose (1994, s. 355): ,,Z rela¢niho hlediska je marketing proces identifikace, zachycenti,
uspokojeni, a udrzeni (v ptipad¢ potteby rovnéz ukonceni) ziskovych vztahi s nejlepsimi
klienty a dal$imi skupinami tak, aby bylo dosazeno cilii obou zucastnénych stran. Zarovei
se ocekava, ze tyto vztahy budou dlouhodobé, interaktivni a budou vytvaret pridanou hod-
notu.” Gronroos (1994, s. 315) také uvadi, zZe relationship marketing by mél byt chapan spise

jako nové paradigma nez jako novy model marketingu.

Relationship marketing za¢ina mluvit o potiebé navazovani hlubsiho a dlouhodobého vztahu
se zékaznikem. Ziskani nového zékaznika a nasledné transakce tak neni posledni a jedinou
fazi, ale naopak prvni stadium marketingového procesu. Koncept relationship marketingu
dale tika, jak dtlezité je neustalé budovani pouta mezi zdkaznikem a firmou vhodnou stra-
tegii. Jedna se o strategii dlouhodobou, jez ¢asto nese ovoce az v dlouhodobé&j$im horizontu.
Vztahovy marketing je marketing personalizovany, ktery povazuje kazdého zédkaznika za

individudlni ¢ast celku, a tak k nému 1 pfistupuje.

Cilem relationship marketingu je vztah, ktery je uz z povahy véci dynamicky, stale se ménici
a neustale reagujici proces, Diky tomu je relationship marketing povazovan za silné dyna-
micky koncept. Dwyer, Schurr a Oh (1987, s. 15-20.) v tomto ¢asto citovaném ¢lanku uvadi
pét fazi, kterymi vztahu se zdkaznikem z pohledu relationship marketingu prochazi: pové-
domi, objeveni, zavazek, rozpusténi/zruseni. Zaroven pfipousti, ze zddny vztah netrva vécné.
K ukonceni vztahu dochédzi v momenté, kdy pro zakaznika, firmu nebo oba neni vztah pfi-
nosny. Nelze vSak spoléhat na to, Ze kazdy zdkaznik touzi udrzovat hlubsi a trvalejsi vztah
s kazdou firmou nebo znacku, se kterou se za sviij Zivot potka. Je naprosto pfirozené, ze
vétSina firem ma jak zédkazniky, kteti maji zdjem o navazani trvalejsi vazby s firmou a maji
tak potencial byt vérni jedné firmé, tak zakazniky transakéni, ktefi sviij vztah s firmou za-
kladaji i ukoncuji ve fazi Gspésné transakce. Koncept relationship marketingu s obéma sku-
pinami zakaznikl pocita. Klade vSak za dulezité zékazniky spravné roztiidit do segmentii
podle jejich povahy a vyhodnotit, ktefi jsou pro firmu cenni. Na ty nasledné zamé&ii vybrané

aktivity strategie relationship marketingu.
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Hennig-Thurau a Hansen (2000, s. 11) upozoriiuji, Ze relationship marketing neni pouze o
vztazich smérem k zdkazniklim, ale také uvnitf firmy, tzn. k zaméstnanctim, partnerim i do-
davateliim nebo distributoriim firmy. Nutno dodat, Ze principy relationship marketingu mo-
hou byt realizovany stejné dobife v B2C vztazich jako v B2B. Potencial Ize vidét ve zlepSeni
nejenom marketingové produktivity, ale také ve vytvoreni spole¢né sdilené hodnoty a zlepsit

tak efektivnost marketingu obecné.

Co je nového ve vztahovém marketingu? Koncepcné, mozna ne moc, protoze, jak spravné
poukazuji Sheth a Parvatiyar (2012, s. 5): ,,Jde o oziveni obchodnich praktik ptedindustrialni
éry. Vztahovy marketing je tedy to, co drobni obchodnici délali po celou dobu predtim. Je
to vSak také néco, co velké spolecnosti obecné s ptichodem primyslového véku a masového
marketingu zapomnély a piestaly délat. Diky telematickym systémiim je dnes opét mozné
udrZzovat personalizované vztahy masivnim a trvalym zptisobem. Spole¢nost mtize usilovat
o to, aby personalizovanym zpisobem a kdykoli slouzila tisicim klienti z celého svéta.*
Cilem relationship marketingu je tak zvysit zdkaznikiv zadvazek vici firme prostfednictvim

nabidky vys$si hodnoty na kontinualni bazi a zaroven za redukované naklady firmy.

Zavérem je nutné dodat, ze koncept relationship marketingu se nedd povazovat za koncept
vhodny pro kazdou firmu. Tento smér je bezpochyby velmi atraktivni a potencialné profita-

bilni, ale i pfesto existuji spolecnosti, kterym se implementace tohoto konceptu nevyplatila.
2.1 Principy relationship marketingu

Pied uplatiovanim strategie relationship marketingu do vybrané firmy je tieba si polozit
nckteré otazky. Podle Gilaninia, Almaniho, Pournaseraniho a Mousaviana (2011, s. 788-
790) v ¢lanku Relationship Marketing: a New Approach to Marketing in the Third Millen-
nium. Je jednim ze zakladnich predpokladl spravna segmentace trhu a definovani jasného
cile. Zasadni je také konkretizovat cilové publikum i konkrétniho zakaznika a jeho potenci-
alni zivotni cyklus a hodnotu. Pfistup, ktery bude vyuzit ke strategiim ziskavani zakaznikd,
rozvoje zékaznikl, loajality, retence a obnovy zékazniki je také potfeba predem stanovit.
Vztahy se zakazniky jsou v relationship marketingu vnimany jako zakladni kapital firmy.
To mimo jiné znamena, Ze investice nemaji plynout pouze do produkce nebo servisu, ale

také do zakaznika samotného.

Podle nich (Gilaninia, Almani, Pournaserani a Mousavian, 2011, s. 790) jsou interaktivita a
dialog jedny ze zakladnich charakteristik relationship marketingu. Akce, které firma smérem

k zékaznikovi sméfuje jsou adresovany piesné¢ pro dané¢ho zakaznika a cCasto také
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personalizovany. Kazdému segmentu zdkaznikii je nabizen jiny produkt jinym zptisobem
podle jejich nakupniho chovani a historie. To souvisi s tim, Ze veskeré akce zdkaznika jsou
peclivé monitorovany a zaznamenavany tak, aby se z nich firma mohla ucit poskytovat ten
nejlepsi mozny servis. Relationship marketing na rozdil od klasického marketingu upousti
od neustalého kontaktovani zdkaznika, ale naopak se uci zékaznikovi naslouchat. Firma je
tedy orientovana vice nez na produkt samotny, na zdkazniky, jejiz potieby a prani jsou neu-

stale monitorovany.

Vztah mezi firmou a zdkaznikem je jednim ze zakladnich principl relationship marketingu,
na to upozornuje i Dwyer, Schurr a Oh (1987, s. 14) v ¢lanku Developing Buyer-Seller Re-
lationships. Sména neni jen disledkem pozadované akce, ale je také pocatkem opravdového
vztahu mezi spolecnosti a klientem. Zaroven neni uspé$nd smeéna konec¢nou fazi vztahu mezi
klientem a spolec¢nosti. Naopak, v ideédlni ptipad¢ se jedna o zacatek dlouhodobé spoluprace.
Koncept relationship marketing na rozdil od toho transakéniho pracuje v dlouhodobém hle-

disku. Péstovani dlouhodobého a opravdového vztahu vyzaduje divéru a cas.

Gilaninia, Almani, Pournaserani a Mousavian (2011, s. 795) dale uvad¢ji, ze duvéra je kli-
covym determinantem, ktery stoji pied samotnou vérnosti zdkaznika. To mimo jiné znamena
i peclivé vybirani informaci, které jsou pro zékaznika potiebné a relevantni. Firma se nesnazi
recipienta zaplavit jednostrannou komunikaci. S klienty komunikuje zpravidla na bazi obou-
smérné komunikace. Spole¢nost tak mize prostiednictvim aktivniho naslouchani vyuzit na-

padl, navrha, ale 1 stiznosti svych zakaznikl k vytvoreni vynikajiciho servisu.

Vysledek trvalého vztahu mezi firmou a zdkaznikem je loajalita daného zdkaznika. Loajalita
zakaznika je dobrovolny zavazek v budoucnu znovu koupit dany produkt nebo sluzbu, a to
navzdory silicimu nétlaku konkuren¢nich znacek. Jednim ze zakladnich predpokladd, s kte-
rym relationship marketing pracuje je, ze dlouhodobé vérni zdkaznici jsou pro firmu zis-
kovéjsi. Takové vztahy jsou péstovany pouze s profitabilnimi zdkazniky. Tito zékaznici
musi byt identifikovani pomoci segmentace trhu a zatazeni do urcitych typologickych sku-

pin dle jejich ,,hodnoty* pro firmu.

Lluis G. Renard (2002, s. 1-13) profesor na IESE business School of Navara vSak podotyka,
ze implementace programu vztahli se zdkazniky neni vyhodné pro kazdy typ spolecnosti,
pro jakykoli typ produktu a pro jakykoliv typ zdkaznika. To znamena4, Ze i kdyz je relation-
ship marketing zajimavou a atraktivni teorii, neznamena to, ze je vhodny pro kazdého. Spo-
le¢nosti ve snaze zlepsit zakaznicky servis a pfiblizit se zdkaznikii bezhlavé sahaji po strate-

gii relationship marketingu bez toho, aniz by pfedtim mély vytvofenou zakaznickou strategii.
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Neni také vyjimkou, ze spoléhaji pouze na zakoupeny CRM systém a neberou v potaz dalsi

zmény, které s sebou strategie relationship marketingu nese.
2.2 Zakaznik podle relationship marketingu

Na zékaznika se z pohledu vztahového marketingu nahlizi jako na subjekt marketingu, ktery
musi byt neustéle sledovan a kazdy jeho krok peclivé zaznamenavan. Jednou z nejdulezité;-
Sich akci je mimo jiné identifikace zdkaznika v segmentu a jeho nasledné zaclenéni do pii-
slusné kategorie. To nasledné mtize vyrazné pomoci k budoucimu odvozeni vzorce jeho na-
kupniho chovani. Cim kvalitn&jsi vztah ma dana firma k zakaznikovi, tim v&t$i moznost

dozvédét se o zakaznikoveé chovani ziskava.

Podle Barana a Galka (2013, s. 82) nejsou pro potieby relationship marketingu a budovani
vztahl smérem k zdkaznikovi vSichni zdkaznici rovnocenni. Naopak, jejich uloha se méni
podle toho, jak jsou pro danou firmu cenni. Typologie klientt je tedy zcela klicovym krokem
pro spravnou identifikaci, jeZ nasledné pomuze snizit ndklady na jednoho klienta, a pomiize
vyloucit takové zakazniky, u kterych vztah pravdépodobné nikdy nevznikne. Firma tak mize
namifit tok prostfedki a investic do téch zakaznik, ktefi jsou pro ni profitabilni z pohledu

retence a loajality.

Relationship marketing velmi detailné definuje tzv. persony kupujicich, jejiz identifikace
pomuze lépe zaméfit strategii firmy na konkrétni profil zdkaznika a ziskat mnohem pfizni-
v¢jsi vysledky nez pouhym cilenim na publikum, které neznd nebo mu nerozumi. Spravné
pochopeni person umozni zjistit, kdo jsou potencialni zakaznici firmy, jaké jsou jejich cile,
jaké je jejich chovani na socialnich platformach, co, kde a jak nakupuji a jaké faktory ovliv-
nuji jejich ndkupni rozhodnuti. Adele Revella, zakladatelka Buyer Persona Institute (Buyer
Persona Institute, ©2021) a autorka mnoha celosvétové uspésnych publikaci vidi nutnost
v definovani person zakaznikli zejména, aby bylo mozné identifikovat jaci kupujici maji
motivaci naslouchat firmé, a ktefi se nikdy nezicastni, o ¢em chtéji kupujici slySet a co je

pro né naopak nepiijemné nebo pro¢ kupujici preferuji konkurenty

Zajimavou typologii klientd z pohledu jejich profitability a setrvani ve vztahu smérem
k firmé& nabizi model Butterflies-True friends-Strangers-Barnecles (Rogar J. Baran a Robert
J. Galka 2013, s. 83). Tato typologie umozni firmé spravné urcit, v jaké skupiné se dany
zakaznik praveé nachazi a usnadni ji tak rozhodovani o finan¢ni i Casové investici do analy-

zovaného klienta.
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Tabulka 1 Typologie zakaznikl dle jejich profitability

(Rogar J. Baran a Robert J. Galka 2013, s. 83)

BUTTERFLIES

TRUE FRIENDS

Dobte zapadaji do na-
bidky firmy a potieb za-
kaznika, vysoky potenci-
netvoii

onalni profit,

vztah s firmou, vysoce

kratkodobi.

Predstavuji nejvyssi potenci-
alni profit a zaroven nejdlou-
hodob¢jsi engagement, firma
by se méla zaméftit na komu-
nikaci s témito zékazniky pri-

marn¢ ne vsak prehlcené.

AKCE: 7adné investice,
vytéZit maximum z kazdé

transakce, cross-selling

Vysoka profitabilita | AKCE: zacileni na trans- | AKCE: konstantni komuni-
akci skrze kratkodobé | kace, zaméfit se na retenci
prodejni akce/impulzy téchto zékaznikli, budovani

3

= vztaht

<

=

5 STRANGERS BARNACLES

_
Kratkodobi a zaroven ne- | Pouze limitované stietnuti
profitabilni, investice zde | nabidky s potfebou zakaz-
nejsou vhodné, v kazdé | nika, nizké potencidlni profi-
transakci hleda firma pro- | tabilita.
fit, jediné, co zakaznici AKCE: vyhodnotit, jestli
vyhledavaji - jsou  nizké stoji za to se zakaznici nava-

Nizka profitabilita | ceny. zovat hlubsi vztah. Pokud

ano, je tteba je zacit sledovat

Doba trvani

Kratkodobi zakaznici

Dlouhodobi zakaznici

Se stale se zdokonalujicimi technologiemi v poslednich letech je pro zakaznika stale snazsi
byt dobfe a kvalitn¢ informovan. Neni tedy jiz odkazany pouze na oficialni informace z dané
firmy nebo na zkuSenosti svych ptatel a znamych. Znacka, poptipadé firma se stava nedilnou

soucasti vefejné komunikace, kde mlze také reagovat. Zakaznik tedy uz neni pouhym
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bezmocnym piijemcem informaci, ale stava se soucasti dialogu, ke kterému ma plné pravo
se vyjadfit a oCekavat adekvatni odpovéd’. S timto trendem relationship marketing velmi

dobfte pracuje. Prostiednictvim socidlnich siti a online chatu jsou spolu schopni zékaznik a

.....

vvvvvv

Zaroven je potfeba mit na mysli, Ze tato moznost vklada do rukou zakaznika daleko vétsi
moc, kterou vzdy mize pouzit v neprospéch firmy. Transparentni vystupovani a adekvatni

marketingova komunikace firmy je proto naprosto zésadni.
2.2.1 Customer Centric Marketing

Customer Centric Marketing znamena upfednostnéni zakaznika pied jinymi faktory. Tudiz
je do centra déni celé spolecnosti postaven praveé zdkaznik. Vérny a spokojeny zakaznik neni
tak citlivy na zménu ceny produktu, nemad tendenci ,,sb¢hnout* ke konkurenci a spontanné

doporucuje produkt nebo sluzbu své rodiné nebo znamym.

Tento pfistup upfednostiiuje zdkaznika a jeho potieby pred dalSimi faktory. Vyzaduje velké

mnozstvi kvalitnich dat, které umoZzni vyhodnocovani ndkupniho chovani zakaznika.

Koncept relationship marketingu neni postaven na strategii prodat za kazdou cenu vic, ale
na tom, jakym zptisobem prodej prob¢hne a jak bude nadale se zakaznikem pracovano. Jedna

se o kompletni spravu zédkaznika od prvniho kontaktu po cely jeho zivotni cyklus.

Customer Centric Marketing dobte popisuje i belgickd akademicka a expertka v oblasti ino-
vativniho marketingu Marion Devruye (2014, s. 10-16) ve své knize Customer Innovation,
kde tika, Ze tato metoda se snazi produkt nebo sluzbu vnimat ocima samotného zakaznika.
Neustale studovat, co zakaznikovi vyhovuje, co na né&j funguje, nebo které aktivity ze strany
spolecnosti ho obtézuji. Opravdové porozuméni zdkaznikovi vSak vyzaduje dlouhodoby sbér
dat a velmi kvalitni zakaznicky servis, ktery pii sbéru pozadovanych informaci mtze vy-
razn¢ pomoci. Neda se tedy v Zadném ptipadé mluvit o kratkodobé strategii. Customer Cen-
tric Marketing je velmi narocny na Cas i sbér dat, je tudiz vhodny pouze pro firmy, které to

s porozuménim svych zdkazniki mysli skute¢né vazné.

Ptedtim nez se firma rozhodne pro zavedeni Customer-Centric strategie, musi si nejprve
odpovédét na né€kolik zasadnich otazek: Jakym zékaznikiim prodava? Kdo je cilova skupina
firmy? Jakym zptisobem bude spole¢nost témto zakazniklim slouZit a jaké je hodnotova na-

bidka pro tyto zédkazniky? Prostfednictvim fadné segmentace trhu je mozné tyto otdzky
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zodpovédét. Je ziejmé, ze firmy nemohou a ani nechtéji poskytovat sviij produkt vSem za-
kaznikiim. Naopak, cilem je vybrat takové zdkazniky, kteti budou pro firmu profitabilni.
V tuto chvili nastava ¢as pro ptehodnoceni jiz existujicich segmentl trhu, kterou jiz firma

ma, dodava Debruye (2014, s. 118-125).

Identifikace a ohodnoceni profitability zakaznika je pro Customer-Centric strategii zasadni.
Koncepce také upozoriuje, Ze ne kazdy zakaznik stoji za marketingovou ndmahu firmy. N¢-
kteti zakaznici, respektive jejich udrzeni, je natolik nékladné, Ze je levn&jsi o tyto klienty
pfijit, nez se snazit je udrzet. Zaroven také dodava, ze jakmile firma spravné nadefinuje pro-

fily svych zakaznikd, je také potieba identifikovat ty, ktefi zdkazniky pro firmu nejsou.

Marion Debruye (2014, s. 3-5) také popisuje, jak velky vliv mlze mit orientace firmy na
zakaznika. Zdlraznuje zaroven, Ze mnoho celosvétove tspésnych firem zvolilo kombinaci
Customer Centric marketingu spolu s inovativnim pfistupem zvenku dovnitf, ktery Casto
kompletné proméni kulturu firmy na jediny zajem — zédkaznik. V knize mimo jiné popisuje
model connect-convert-colaborate, ktery je jeden z ptistupt pro Customer-Centric smysle-

jict spolecnosti.

Connect je prvni fadze tohoto modelu a odkazuje k tomu, Ze trh musi byt firmou neustéle
skenovan a vyhodnocovan. Pomoci sledovani trhu, v§imani si signalt a aktivniho naslou-
chani je mozné odhalit potfeby zakaznika a porozumét jeho chovani. Zaroven vSak nesleduje
pouze cilovou skupinu zakazniku, nebot’ by zde vzniklo riziko, Ze nebude odhalen a spravné
vyhodnocen potencial pro vstup na novy trh, ktery sledovan nebyl. Tim, Ze firma funguje
z venku dovnitf a sleduje tak trh ze Siroka, je schopna odhalit potenciélni trh novych zakaz-

nikill a oslovit tak ptivodné neadresovany segment.

Convert, znamena, Ze organizace, kterd je zaméfena na zdkaznika, vidi jedinou moznost
dlouhodobé tspésnosti v neustalych inovacich. Kazdy den inovuje a zapracovava zdkazni-
kovy ptipominky a tihly pohledu do chodu firmy. Konstantné se snazi vylepSovat zakazni-
kiv zazitek a servis a neustale se ptd, jestli jsou dneSni potieby dostacujici t€m zitfejSim.

Kazdé rozhodnuti firmy je pfehodnocovano prave z pohledu zakaznika.

Posledni stadium modelu je faze Collaborate, kdy spole¢nosti dobie chapou, ze jedina cesta
k tspéchu vede pies spolupraci. Namisto mnohdy nedostacujiciho spoléhani na vlastni
zdroje, se rad¢ji spoléhaji na partnery a dodavatele, kteti jsou casto schopni poskytnout lepsi

servis dané firmé&, nez kdyby byl provadén firmou samotnou. Takto smyslejici organizace si
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je védoma toho, jak dulezité je vybudovat dobte fungujici ekosystém partnerd, ktery umozni

firm¢ vénovat se tomu, v ¢em je skutecné nejlepsi.

Tyto procesy reprezentuji klicové schopnosti firmy, které povedou k zakaznické inovaci.
Pokud firma za¢ne vidét sviij produkt nebo sluzbu tak, jak je skute¢né v redlném Zivoté vni-

man a vyuzivan jeho uZzivateli, uvidi nakonec i skute¢né feSeni, které predstavuje.
2.2.2 Retence zakazniki

Znalost a pochopeni zédkaznika jsou jedny z klicovych faktori pro retenci neboli udrzeni
zakaznika. Pro dosaZeni vérnosti zdkaznikil nestaci, Ze je spole¢nost odbornikem na jeji vy-
robky nebo sluzby, ale postupem casu se musi stdt odborniky i na své vlastni zadkazniky

(Hennig-Thurau a Hansen, 2000, s. 48-84).

I kdyz relationship marketing funguje na principu ,,win-win‘ strategie, ktera, jak jiz nazev
napovida, pfinasi benefity pro ob¢ strany, zpocatku je naprosto piirozené dat vice nez pfi-
jmout. Ztrata zakaznika neznamena totiz pouze ztratu jedné transakce. Znamena to ztratu
celé fady potencialnich ndkupi. Ztrata se navic mize stupniovat i negativnim hodnocenim

zakaznika a Sifenim mezi ptatelé, ktefi by jinak méli o produkt dané firmy zajem.

Relationship marketing véti, Ze naprosto stejné zachazeni se vSemi zékazniky firmy je
Spatné, protoze by znamenalo horsi zachazeni s, pro firmu, cennymi zékazniky, ale zaroven
by se tak ,,odménovali“ ti horsi za néco, co firmé nepfinesli. Zajem této koncepce se tedy
ubird vyhradné na nejziskovéjsi klienty. U téchto zdkaznikl se klade vétsi dliraz na péci a

zvlastni zachazeni.

Peclivé uchovani dat a jejich nasledné pouziti pomuze presné identifikovat zékaznikovi po-
tieby a firmu nasméruje k adekvatni reakci. Zasadni je pro aktivita, kterd pomtize odhalit
klicové informace jako napiiklad potfebu zédkaznika produkt vyménit nebo dokoupit kom-
ponenty. Marketing dané firmy proto musi byt pfipraven kdykoliv zdkaznikovi nabidnout

sluzbu nebo produkt ad hoc.

Americky podnikatel a autor mnoha uspé$nych publikaci Roger Brooks popsal tzv. The
Loyalty Cycle (2010, s. 301). Sofistikovani zdkaznici podle n¢ho dnes peclivé sleduji, kam
a do jaké firmy své penize investuji a na oplatku ocekévaji vice. Kruh loajality je koncept,
ktery ptredpoklada, ze zékaznici vzhledem k moznosti volby by radéji volili spole¢nosti,
kterd si vazi jejich podnikéani, a zaroven m¢li ptilezitost ziskat odmény a vyhody v pribéhu
casu. Kruh loajality popisuje pét zékladnich principt vérnostniho programu, které vedou

k loajalité¢ zakaznikl. Zaroven upozorfiuje na dulezitost vérnostni program uplatiiovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Vérnostni strategie pfedstavuje velkou ¢ast zapojeni chovani zdkazniki, zatimco pro firmu
jako takovou predstavuji konkurencni vyhodu, jeho prostiednictvim lze zadkazniky udrzet a

v neposledni fad¢ také pomahaji identifikovat nejziskovéjsi zakazniky.

Méreni I : Identifikace

vysledkd zékaznika

Sledovani

Odmeénovani . ;
zdkaznika

% Motivace

chovani

Obrazek 5 Kruh loajality — The Loyalty Cycle (Roger L. Brooks 2010, s. 301)

Prvnim z nich, kterou Brooks (2010, s 302-305) popisuje je identifikace zakaznikd, ktera
predstavuje zéklad vérnostniho programu. V této fazi pfifazuje firma jednotlivym zékazni-
kim identifikatory, prostfednictvim kterych pak zdkazniky 1épe analyzuje. Druha faze je
sledovani zdkaznika a jeho nakupt. Pomoci sledovani 1ze nésledné 1épe identifikovat a od-
hadnout budouci nakupni chovani. To uz souvisi s dalsi fazi, a to motivace nakupniho cho-
vani pomoci mapovani dat z minulych obdobi Ize zakaznikiim nabidnout ty spravné pro-
dukty nebo dokonce zménit jejich nakupni chovani. Zakaznici miluji odmeény, coz je soucasti
dalsi faze kolob&hu loajality. Pfedpoklada se, ze odménény zdkaznik bude daleko piistupné-
j81 k dal$im akcim. Posledni fazi je méfeni a vyhodnocovani, bez kterého by nemély pied-

chozi stadia smysl.

Dobite promyslena vérnostni strategie se Casem firme vrati a poskytne skute¢nou névratnost
investic (ROI). Jakmile zavede firma nastroje k zahdjeni téchto péti principi vérnostniho

cyklu, vérnostni program poskytne zékladni desku pro péci o zakazniky a vyuzivani vyhod.
2.2.3 Zakaznicka spokojenost (Customer Satisfaction)

V knize Relationship Marketing uvadi Thurau a Hansen (2000, s. 8), Ze zakladni proménné
pro Uspésné fizeni vztahll jsou nasledujici tii konstrukty; zdkaznickéd spokojenost, divéra a

zavazek.
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Zakaznicka spokojenost i jeji méfeni je popsano v knize How to Mesure Customer Satis-
faction (Hill, Brierley, MacDougall, 2019, s. 7), kde je chapédna jako emociondlni a empa-
ticka reakce na vnimany rozdil mezi hodnocenim samotného vykonu a ocekavani. Sledovani
a méfeni zékaznické spokojenosti se ukazalo byt jako jeden z hlavnich elementt pro budouci
predikovani zakaznického chovani. Mimo jiné jsou definovany dva odli§né koncepty vni-
mani zdkaznické spokojenosti; celkova a kumulativni spokojenost. Celkova spokojenost vy-
chazi ze spokojenosti zdkaznika s firmou a produktem/sluzbou jako celkem a kumulativni

hodnoti spokojenost pouze s danou transakci.

The Commitment-Trust Theory of the Relationship Marketing neboli teorie zdvazku a di-
véry relationship marketingu, kterou piedstavili v roce 1994 v ramci Journal of Marketing
profesofi Robert M. Morgan a Shelby D. Hunt (1994, s. 22) ik, Ze aby byl vztah firmy a

zakaznika uspé$ny, musi existovat dva zékladni faktory, a to diivéra a zavazek.

Dtivéra tedy podle autorti teorie zavazku a diivéry relationship marketingu (Morgan a Shelby
D. Hunt, 1994, s. 23-24) vychazi ze zavazku, kterého zdkaznik spolu s firmou dosahli. Exis-
tuje v tu chvili, kdy jedna strana projevuje divéru strané druhé. Ditvéra je jistota, kterou ve
vztahu maji ob¢ stany. Jistota, ze ani jedna strana neudéld nic, co by néjakym zptisobem
poskodilo stranu druhou. Podniky rozvijeji diivéru tim, Ze stoji za svymi sliby. Divéru je
tedy spolecny konstrukt. To znamend, Ze pokud firma vyzaduje divéru od zakaznika, méla

by véfit na oplatku i ona zdkaznikovi.

Zavazek popisuji autofi (Morgan a Shelby D. Hunt, 1994, s. 23-24) jako sméfovani k orien-
taci zakaznika na dlouhodobé setrvani ve vztahu s firmou. Zakaznik véfi, ze dlouhodobost
vztahu mu pfinese vice benefitll, nez kdyby vztah s firmou ukoncil. Zavazek ve smyslu or-
ganizace a zdkaznika znamena oboustrannou divéru. Zaroven veri v prospéch ,,svazku® pro
ob¢ zucastnéné strany. Takovy zavazek vSak miize vzniknout a existovat jen v piipad¢, ze je
obéma stranami povazovan za dileZzity. Relationship marketing povazuje zdvazek, anglicky
commitment, je zdkladni kdmen tohoto konceptu. Ze zavazku nésledné vychazi divéra a
vérnosti zdkaznika. Zavazek je mozné vnimat taky z interniho hlediska, jelikoz v relation-
ship marketingu neni kladen diraz jen smérem ven z formy, tedy k zadkaznikiim, partnertim
a dodavateltim, ale také uvnitf firmy. Firemni kultura a intenzita zaméstnanecké zapalenosti
a vérnosti se odrazi nejenom na kvalité a efektivnosti jejich prace, ale také jiz ve fazi naboru.
Zameéstnanci, ktefi sdili firemni kulturu predstavuji dilezitou firemni podporu, ktera se pro-

mita na vysledcich, které firma vykazuje, naptiklad kvalité zdkaznické podpory a servisu.
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Vysledkem vztahu zalozeného na zédvazku a divéfe je chovani zaloZzené na spolupraci, které
umoziuje obéma strandm plnit jejich potieby. Zakaznici ziskaji nejen produkt nebo sluzbu,
za kterou plati, ale také se citi ocenéni a vazeni ze strany organizace. Firma na oplatku obdrzi
loajalitu zdkaznikl. Nebudete tedy muset plytvat prostfedky ziskavanim novych zékazniku.
Jinymi slovy, investice do vynikajicich sluzeb zakaznikiim ve skute¢nosti usetii formé pe-

nize za agresivni propagacni kampang¢.

Kvalita servisu a

v Zakaznicka . , . .
dalsi sookoienost Retence Firemni Firemni
kontrolovatelné pokojenost zdkaznika a profitabikita profitabilita a
. . (transakéni i o

marketingové o loajalita (CLV) hodnota
Lo kumulativni)

proménné

Obrazek 6 Zakaznik-firma ziskovy fetézec (Kotler a Armstrong, 2012, s. 5)

Marion Debruye se ve své knize Customer Innovation: Customer-centric Strategy for Endu-
ring Growt (2014) intenzivné vénuje problematice zakaznické spokojenosti i stiznosti a je-
jich vyuziti k inovaci v ramci firmy. Ackoliv relationship marketing o zdkaznickou spoko-
jenost intenzivné usiluje, ma vSak asymetricky dopad na proménné jako jsou profit firmy a
loajalita zakaznikl. Ani spokojeny zakaznik totiz nemusi zistat firm¢ ¢i znacce vérny. Ne-
spokojeny zakaznik vSak pravdépodobné znovu u stejné firmy nenakoupi. Je zde navic da-
leko vétsi pravdépodobnost, Ze svoji negativni zkusenost bude §itit dal, coz firmu mutze v ko-
ne¢ném disledku poskodit hned dvakrat. Za prvé ztrati moznost transakce u zakaznika a
dalsi Sifeni negativni zkuSenosti ji pfipravi o nakup i od mnoho dalSich. Vyzkumy v minu-
lych letech prokazaly, Ze nespokojeni zakaznici $ifi svou negativni zkuSenost v daleko vét-

$im procentu nez zakaznici spokojeni.

Debruye (2014, s. 32-50) uvadi, ze firma Casto neni schopna odhalit nefungujici servis, jeli-
koz zékaznici nechtéji ztracet Cas se stiznosti, o které se jiz pfedem domnivaji, ze bude ne-
vyslySena. Ackoliv stiznosti vnimaji firmy z pravidla negativné, ty chytiejsi je naopak vitaji,
protoze jim nabizi ptileZitost ke zlepSovani sluzeb, odhalovani nedostatkii a vyjadieni jejich
opravdového zajmu o zdkaznika. Stiznosti zakaznikl by tak mély byt brany nikoliv jako utok
na servis ¢i produkt samotny, ale jako impulz ke zlepSeni sluzeb, vyfeSeni problémi nebo
inspiraci k inovacim. Obnoveni divéry ve firmu prostfednictvim nabidky extra sluzby
zdarma jako refundaci za negativni zékaznicky zazitek mtze byt jedna z nich. Momentalni

ztrata zisku bude zanedbatelna ve srovnani s budouci hodnotou ROI (Return in Investments).
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Aktivni naslouchani zdkaznikt je jeden z piedpokladi pro spokojenost klientd a jejich loa-
jality, které jsou podstatou relationship marketingu. Na tento fakt reaguje Debruye (2014, s.
32-50) s poznamkou, Ze firmy by mély byt ochotné a schopné vyuzit skute¢né kazdy do-
stupny zdroj informact, a to i stiznosti zakaznikl. Zékaznici jsou totiz podle ni neopomenu-

telnym zdrojem napadd, inovaci a zlepSovani.
2.2.4 Customer Experience Management

Customer Experience (CEM) se do ¢estiny obvykle nepteklada, 1ze jej ale prelozit jako za-
kaznicky zazitek, zkusenost nebo dojem. V publikaci Customer Experience: Future Trends
and Insights (Shaw, Dibeeh a Walden, 2010, s. 2) uvadi autofi definici Customer Experience
jako interakci mezi organizaci a zdkaznikem, kterd je vnimana prostfednictvim védomi i
podvédomi zékaznika. Je to skupina aktivit firmy intuitivné smétfovanych podle ocekavani

zakaznika, a to ve vSech momentech kontaktu.

Podle Shawa, Dibeeh a Waldena (2010, s. 2-8) tedy Customer Experience nelze chéapat
pouze jako zdzitek z jednotlivé transakce nebo samotného produktu/sluzby jako takové.
Customer Experience reprezentuje vSechny informace obdrzené zakaznikem o dané firmé.
Jedna se taktéZz o podvédomé vnimani firmy a hodnoty, kterou ptfedstavuje pro daného za-
kaznika. Jinymi slovy Customer Experience je o emotivnim vnimani firmy, znacky, samotné
transakce 1 kone¢ného produktu nebo sluzby. I kdyz se jednd o individudlni vnimani i tak je
mozné pomoci nastroji Customer Experience Managementu zékaznicky zazitek zlepSovat.
Na zacatku je tfeba zjistit, co zakaznik opravdu chce, coz se Casto neslucuje s tim, co by

napiiklad uvedl v dotazniku spokojenosti. Opravdové porozuméni zédkaznikovi je klicové.

CEM pracuje také na trovni uvnitt firmy tzn. naptiklad spokojenost zaméstnancti. Personal,
jehoz hodnoty se snoubi s hodnotami firmy maji daleko mensi pravdépodobnost k podani
vypovédi a obecné vykazuji lepsi pracovni vysledky i nasazeni. To nasledné pomaha redu-
kovat naborové a Skolici naklady na nového zaméstnance Shaw, Dibeeh a Walden (2010, s.

62-63).

Autofi Shaw, Dibeeh a Walden (2010, s. 55-61) uvadi, ze v ramci Customer Experience
Managementu jsou rozhodnuti pfijimana na zéklad¢ predpokladu, jaky zazitek/zkuSenost pro
zakaznika produkt nebo sluzba teprve piedstavovat bude, nikoliv jaky zazitek predstavuje
ted’. Neni také ¢asto pracovano se vSemi aspekty zazitku/zkuSenosti, ale jen s t€émi nejsilngj-
$imi. Na prvni pohled s Customer Experience nesouvisejici moralni postaveni organizace je

také neméné diilezitou soucasti této CEM. Postaveni ,,moralniho leadera“ je soucasti firemni
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kultury, kterou zakaznik podvédomé vnima a ztotoznuje se s ni. ,,Green movements® jsou
v poslednich letech soucasti celosvétove uspésnych firem, jelikoz nabizeji pfidanou hodnotu
a nastavuji etické hodnoty, které zakaznik dobrovolné nasleduje a ztotoziiuje se s nimi. Své-
tove znamé spolecnosti jako Apple, Starbucks, Harley-Davidson nebo Walmart nejsou pou-
hymi znackami. Prostfednictvim porozuméni zakaznikovi se jim podafilo vytvofit komunitni
prostfedni, kterému jsou jejich zdkaznici vérni. Asociace vytvorené jejich zakazniky jsou

napiiklad divéra, eco-friendly vnimani, inovace nebo bezpeci.

Momentalni rozhodnuti jsou ¢asto ovliviiovana vizualni strankou, viini v kamenné prodejné
nebo hudbou v supermarketu. VSechny tyto aspekty mohou pracovat ,,pro* organizaci a na-
vodit tak ,.,tu spravnou‘ ndladu zakaznika. Zakaznicka spokojenost a zazitek znamena daleko
vice nez jen naplilovat ptani zakaznika. Znamena to analyzovat zdkaznika a védét prakticky

vic, nezZ vi o sob& on sam.

V dobé vysoké konkurence a dobré informovanosti zdkazniki, upozoriiuje Customer Expe-
rience Management na dilezitost zakaznické spokojenosti, pfidané hodnoty a zazitku vic
nez kdy predtim. Pokud se firma rozhodne pro transformaci na zékaznika orientovanou spo-
lecnost, CEM je urcité jeden ze zplisobtl, jak k tomu dospét. Vyzaduje to skutecné kontinu-

alni vykon a pravidelné méteni miry zlepSeni.
2.2.5 Customer Lifetime Value

Hill, Brierley, MacDougall (2019, s.118-119) vysvétluji Customer Lifetime Value (CLV)
jako celozivotni hodnotu pro zakaznika, kterou piedstavuje pro danou spole¢nost po urcité
casové obdobi. Znalost CLV zékaznik firmy je vyhodna hned z nékolika divodua. Za prvé
pomaha firmé vyhodnotit, kolik prostfedkt by méla investovat do ziskavani novych zakaz-
nikli a udrzeni téch stavajicich. Poskytuje zaroven firmé podklady pro rozhodovani, zda je
dany zékaznik pro formu stale profitabilni a zde nejsou néklady na jeho udrZeni vyssi nez
profit, ktery firmé plyne z jeho nakupt. Pro jeji vypocet existuje nékolik jednoduchych

vzorcu.

CLV také pomaha lepSimu porozuméni zakaznikim prostfednictvim piesnéjSi segmentace
trhu a vytvafeni person. Firma se tak miize zaméfit na VIP klienty nebo naopak uplatnit up-
selling na méné hodnotné klienty a zvysit tak jejich Customer Lifetime Value. Pracuje-li
firma s metrikou CLV, neznamena to zamé&feni pozornosti pouze na hodnotu zédkaznika jako
takovou, ale otevira §ir§i moznosti porozuméni zakaznikovi. Naptiklad kdy, kde, pro¢, za

kolik a jak ¢asto zdkaznici nakupuji (Qualtrics.com, ©2021).
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Hodnotu CLV mulze pomoci vzorct firma snadno vypocitat. Nutné je vSak znat proménné,
které jsou pro dany vypocet nezbytné, kterymi jsou trzby za zdkaznika za jeden rok, trvani
vztahu zdkaznika a firmy a tfeti jsou celkové naklady na ziskani a celkovou obsluhu daného

zakaznika. Konecna kalkulace vypada takto (Exponea.com, ©2020):

Trzby za zakaznika za jeden rok x trvani vztahu (roky) - celkové naklady na ziskani a obsluhu

daného zakaznika = CLV

Tento zpisob kalkulace pracuje s daty z minulosti, ale existuje i takovy, ktery naopak CLV

predikuje. Takova kalkulace pak vypada nasledovné:

Trzby za zakaznika za jeden rok x Trvani vztahu (roky) — (ndaklady na ziskani zakaznika +

naklady na obsluhu zdakaznika za dobu trvani vztahu) = CLV

Jeden z hlavnich dvodi pro odliv zadkaznikt je kvalita sluzeb a zakaznicky servis. Marketéti
mohou byt Casto zaslepeni vlastnimi znalostmi a rozsahlymi zkuSenostmi v odvétvi, diky
nimz nejsou schopni vidét nedostatky a chyby, ktery ovSem zakaznik zaznamena. Od tohoto
je nutné se oprostit a vidét spole¢nost zvenku dovniti tak, jak ji vidi zdkaznik (Debruye,

2014, s. 85)

Vytvateni hodnoty pro zdkaznika je jeden ze zakladnich pfedpokladi pro fungujiciho mar-
keting. Firma se musi rozhodnout, jakym zptsobem se bude od ostatnich odliSovat a jakou
bude mit pozici na trhu. Jeden z tkolli vytvarené hodnoty je odpovéd na zikaznikovu

otazku: ,,Pro¢ bych mél koupit zrovna Vas produkt?

Nakonec je nutné zdtiraznit, ze i Customer Lifetime Value vyzaduje dlouhodobé hledisko,
které je koneckoncti spole¢né pro vSechny nastroje relationship marketingu. CLV je metrika
na zédkaznika zamétfené firmy, kterd ma potencidl, aby si udrzela cenné zdkazniky, zvySila
trzby od méné hodnotnych zékaznikl a celkové zlepsila Customer Experience. Prostfednic-
tvim pochopenim Customer Experience a méfenim zpétné vazby zédkaznika na vSech kon-

taktnich bodech je mozné zacit chapat klicové faktory CLV.
2.2.6 Predpoklady pro implementaci relationship marketingu do firmy

Pied implementaci strategie relationship marketingu musi mit spole¢nosti na paméti, ze im-
plementace programu vztahl se zadkazniky neni stejné potenciondln¢ vyhodna pro vSechny.
Firma je vSak schopnd tento potencial odhalit a priori. Nasledné pak vyhodnoti vhodnost

implementace relationship marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Lluis Renart (2002, s. 6-10) z IESE Business School of Navara uvedl osm zakladnich krokd,
které by si firma pied zavedenim strategie relationship marketingu méla uvédomit a defino-
vat. Kazdou z téchto fazi manazeti ohodnoti od hodnoty 0 do hodnoty 10 podle toho, jak

lehké a vyhodné je tuto ¢ast identifikovat.
Féze 1: Identifikovat

Prvni faze odkazuje k tomu, jak lehké bude pro firmu identifikovat cilovou skupinu pro re-
lationship marketing strategii. Skore v této fazi bude vysoké, pokud je pro firmu jednoduché
tyto zdkazniky identifikovat. Naopak nizké bude v ptipadé, Ze existuje velmi obtizny nebo

zadny zptsob identifikace.
Faze 2: Informovat a pfilakat

V této fazi firma hodnoti, jak snadné je vzbudit v zdkaznicich povédomi o firmé a jak moc
je produkt nebo sluzba pro zdkazniky zajimava. Pokud je pro spole¢nost informovani a pfi-

lakani zakaznikti velmi drahé a obtizné, bude hodnota této faze nizka.
Faze 3: Prodat

Zde firma hodnoti naro¢nost piemény dobie informovaného potencialniho zakaznika, ktery
je o existenci firmy dobfe obezndmen na opravdového zdkaznika firmy. Jinymi slovy, jak
narocné je zakaznika ptimét ke koupi a ndslednému zapojeni do relationship marketing pro-

gramu.
Faze 4: Servis

Jakmile zékaznik produkt nebo sluzbu zakoupil, pfichazi na fadu podpora zékaznického ser-
visu. To zahrnuje i zpUsob, Cas, doruceni nebo instalace produktu. Naro¢nost a nadkladnost

téchto sluzeb zakaznikovi je také hodnocena od 0 do 10.
Féze 5: Uspokojit

Zde firma hodnoti, jak je pro ni snadné a drahé udrzet své zakazniky spokojené. To zalezi
pfedevsim na tom, jak je firma schopna uspokojit zakaznikovo ocekévani. Firmy, které jsou
presvédceny o spokojenosti svych zdkaznikd budou mit vyssi skore nez firmy, které nabizeji
$irsi portfolio produktd nebo sluzeb, tim padem se spokojenost od druhu daného produktu

1i8i.
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Féze 6: Budovani loajality

V této fazi se firma zaméfuje na preménu spokojeného zakaznika na vérné¢ho zdkaznika.
Neni vyjimkou, Ze zakaznici byvaji vérni hned n¢kolika znackdm ve stejném oboru. Jsou
tedy vérni, jak dané znacce, tak i konkurentim. V jinych odvétvich je loajalita zdkaznikl

vice sméfovana pouze na jednu znacku. V takovém ptipad¢ bude skore vyssi.
Féaze 7: Rozvijet

Tato ¢ast hodnoti miru vyvoje a dalSiho zlepSeni vztaht se zakazniky dané firmy. A to 1
v pfipad¢, Ze ma firma spokojeného a vérného zékaznika. Hodnoti ochotu k dalSimu zlepseni
a inovacim, které povedou naptiklad k cast&j$Sim nakupim, hlubsi loajalité nebo zakoupeni
dopliikovych sluzeb. Pokud ma tedy firma dalS$i moZnosti, jak rozvijet vztahy se zakazniky,

ohodnoti tuto fazi vys$$im cislem.
Faze 8: Moznosti pro budovani komunity uzivateli

Tato posledni faze hodnoti moznosti firmy vytvofit komunitu uZzivateld, ktefi si mezi sebou
budou vyménovat své zkuSenosti a rady. Tato faze se stala dilezitou zejména v dobé rozma-
chu socidlnich siti a for, kde lidé, ktefi jsou uzivateli a fanousSky dané znacky komunikuji.
Pokud je tedy firma piesvédcend o tom, ze takou komunitu ma potencial budovat nebo ji
dokonce uz spontanné vybudovala, ohodnoti tuto fizi vys$si hodnotou. Cist¢ funkéni pro-
dukty bez emoc¢niho zainteresovani jen tézko vytvoii komunitu. V takovém ptipad¢ se tato

faze odhodnoti nizkym ¢islem.

Tato analyza miZe byt dobrym zacatkem pro spole€nosti, které o zavedeni relationship mar-
ketingu rozhoduji. Pokud je soucet vsech piedchozich fazi vétsi nez 40, strategie relationship
marketingu pravdépodobné bude pro firmu ziskova. Pokud v§ak bude hodnota mensi nez 40,
firma by radé€ji mé¢la od této strategie ustoupit, jelikoz benefity, které z ni plynou budou

pravdépodobné mensi nez néklady a ndvratnost investic bude minimalni.
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3 TRANSAKCNi MARKETING VS. RELATIONSHIP MARKETING

Rozdil mezi témito dvéma strategiemi se soustiedi na skutecnost, Ze jedna je zaméfena na

prodej a druhé na zakazniky. Nasledujici tabulka objasiiuje, v ¢em piesné se tyto dva kon-

cepty od sebe lisi.

Tabulka 2 Kli¢ové rozdily mezi relationship a tradi¢énim marketingem

(Hennig-Thurau a Hansen 2000, s. 5)

Ziakladni rozdily mezi koncepty relationship marketingu a transakéniho marketingu

Kritérium

Relationship marketing

Transakéni marketing

Primarni cil Vztah Jednotlivé transakce
Obecny pristup Interakce Akce
Perspektiva Evolu¢ni/dynamicky Staticky

Zakladni orientace

Orientace na implemen-

taci

Orientace na rozhodo-

vani

Dlouhodoby vs. kratkodoby

Dlouhodoba perspektiva

Kratkodoba perspektiva

Zakladni strategie Udrzeni existujicich Akvizice novych zakaz-
vztaht nikl
Rozhodovani Vsechny faze se zame¢- Piedprodejni aktivity

fuji na poprodejni rozho-

dovéani a aktivity

Intenzita kontaktu

Vysoka

Nizka

Stupen vzajemné souvislosti

Obecné vysoky

Obecné nizky

Méieni zakaznické spokoje-

nosti

Rizeni zakaznické za-

kladny

Monitoring podilu na

trhu
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Dominantni dimenze kvality Kvalita interakce Kvalita produktu/vy-
stupu

Produkce kvality Napfi€ celou firmou Pouze produkce

Role vnitiniho marketingu Strategicky vyznam Zadna nebo limitovana
dilezitost

DiileZitost zaméstnancii pro ob- | Vysoka Nizka

chodni uspéch

Vyrobni zaméreni Masova personalizace Masova produkce

Transak¢éni marketing je zalozen na jednotném prodejnim vzorci na bazi kratkodobé vyhody.
Zatimco relationship marketing podporuje vérnost zakaznikl a zlepSuje zptisoby podnikani
pro dlouhodobé udrzeni zdkaznikli. V transakénim marketingu je interakce se zdkaznikem
minimdlni, zatimco vztahovy marketing se zdkaznikem komunikuje v podstaté neptetrzité.
Transakéné orientované Usili se zaméfuje na zvySeni po¢tu prodeji. Akce zamétfené na

vztahy se zamétuji na zékazniky (Hennig-Thurau a Hansen 2000, s. 5).

Nasledujici graf (Strandvik, T. a K. Storback, 1996, s. 69.) vyobrazuje tzv. transakéni kiivku,
kterd popisuje proces smétujici od transakéniho k relationship marketingu. Kiivka ukazuje
proces transformace firmy z product-centric bodu, kdy se sdm vztah stane primarnim zamg-
fenim marketingu. To znamena4, Ze se na produkt za¢ne pohlizet ze zdkaznikovy perspektivy.
Kiivka ukazuje, Ze v idealnim piipad¢ se firma dostane do pozice, kdy koncept relationship

marketingu vnima jak z filozofického pohledu, tak z pohledu chovéni organizace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Relationship
orientation RELATIONSHIP
MARKETING

Transaction
orientation

Product-based Resource-based
(Competencies-oriented)

Obrazek 7 Zmény v marketingovém paradigmatu: prechodova kiivka
(Strandvik, T. a K. Storback, 1996, s. 69.)

Diky vysoce konkuren¢nimu prostfedi firmy zjistily, Ze udrzeni zékazniki je nejenom lev-
néjsi, ale také vyhodngjsi. Je stale téz8i prodavat produkt, ktery je odlisny od toho, ktery
nabizi konkurence, tim padem bylo nutné odliSovat se jinym zpisobem. Pfedpoklad profita-
bility a spokojenosti zdkaznika Casto roste az s ¢asem. A i proto u firem vznikla potieba

s témito trendy pracovat.

3.1 Marketingovy mix 4 C’s vs. 4 P’s

vvvvvv

oblasti firmy tak, aby ziskala potfebné postaveni na trhu a vliv na potencidlni zédkazniky.
Marketingovy mix v pribéhu let dostal mnoho podob, zékladni je vSak tradi¢ni model 4 P’s
(produkt, price, place, promotion). Zakladni podoba marketingového mixu se s modernizo-
vanim marketingu rozSifovala o dal$i elementy. Napiiklad koncept 7 P’s, ktery navic obsa-
huje dimenzi people (lid¢), process (procesy) a physical evidence (fyzické vybaveni). 8 P’s
k zakladnim ¢tyfem elementtim ptidava jesté people (lidé), processes (procesy), programs

(programy) a productivity (produktivita) (Roy McClean, ©2012).

Podle Lopéze a Ribalty (2006, s. 40-43) je pii srovnani obou marketingovych mixi mozné
vidét jejich zasadni rozdily. Tradi¢ni marketingovy mix 4 P’s vyuziva firemni pohled na
marketing, ktery je zaméfen na objem prodeje, zatimco 4 C’s vnima marketing z hlediska

zakaznika a klade tak diraz na zdkaznickou spokojenost.
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Prvni element ze zékladniho konceptu marketingového mixu, tedy 4 P’s odkazuje k pro-
duktu. Nicméné nejen k produktu jako takovému, ale také k jeho kvalité, funkcim a zazitku,
jaky pro zakaznika predstavuje. Cena, kterd je dalS§im atributem marketingového mixu bere
v potaz nejen cenu produktu, ale také cenovou strategii, mozné alternativy za nizsi nebo
srovnatelné ceny a konkurenéni ceny. Propagace s cenou produktu uzce souvisi, jelikoz na
cen¢ a urovné exkluzivity daného produktu se odrdzi i zplisob a misto, jakym bude propa-
govan a komunikovan. Poslednim atributem je misto, které mtze byt chapano jak geogra-

ficky, tak nehmotné (komunikacéni kanaly).

Marketingovy mix se d4 vnimat také z jinych perspektiv, nez je klasické 4 P’s. 4 C’s je jedna
z modernich adaptaci marketingového mixu, kterd vysvétluje marketingovy mix z perspek-

tivy zdkaznika, jez byva vétSinou diametralné odlisna nez pohled firmy.

Prvni z nich je Customer Value neboli zdkaznicka hodnota, kterd odpovida produktu z 4P’s
a odkazuje k dualezitosti hodnoty pro zédkaznika. Upozoriiuje na to, Ze zasadni jsou pro firmu
zejména zakaznikovy potieby a piani. To znamena, Ze produkt by mél byt vytvaren a inovo-
van v souladu s témito potfebami. Marketéfi by tim padem méli pfed vstupem vyrobku na
trh nejprve studovat cilovou skupinu a prodavat skutecné to, co zédkaznik chce kupovat

(Lopéz a Ribalty (2006, s. 40-43).

Cost tedy cena neni v konceptu 4 C’s chapana jako cena za jednotlivy produkt nebo sluzbu,
ale je chdpana jako cena z pohledu zdkaznika. Cena pro zdkaznika neznamend pouze cenu
za produkt jako takovy, ale také naptiklad cenu za doplitkové sluzby, komponenty, aktuali-
zace nebo tieba ¢as montdze produktu. Cena pro zdkaznika je tedy daleko komplexnéjsi nez

pouhd cenovka na vyrobku.

Convenience je mozné pielozit jako dostupnost daného vyrobku nebo sluzby a odpovida
place z 4P’s. Dostupnost je tfeba chapat jako jistotu, Ze produkt nebo sluzba bude dostupna
kdykoliv a odkudkoliv pro cilovou skupinu zdkaznikli. Porozuméni zakaznikovi je podle
Debruye (2014, s. 25) naprosto zasadni pro UspéSnost relationship strategie. Podle ni je tfeba
hlubokého porozuméni zdkazniklim, aby mohl byt produkt vhodné umistén. Misto, kde za-
kaznik firmy nakupuje, jestli online, prostiednictvim teleshoppingu nebo v kamenném ob-
chodg¢, stejné tak jestli zakaznici preferuji lhiitu na zkousku nebo si radéji pijdou produkt
vyzkousSet do prodejny. Zarovei je na misté brat v potaz i naklady na dostupnost, které se
mohou snadno stat prevySujici nad benefity. Spolecnost si proto musi poloZit otazku, jakou
uroven dostupnosti zdkaznikiim umoznit tak, aby byla co mozna nejptiznivéjsi pro zakaz-

niky firmy, ale nezptisobovala firmé¢ zbytecné neadekvatni naklady.
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Communication odpovidéa propagaci z 4P’s. Koncept 4 C’s uznava, Ze propagace je jedna
z dtlezitych ¢asti komunikace firmy. Zaroveil ale upozoriiuje, Ze rozhodné neni ta jedina.
Kazdy kontakt zékaznika se znackou na néj mize mit jak pozitivni, tak negativni vliv, ktery
je tfeba monitorovat. Komunikace v kamennych prodejnach, na socidlnich sitich, automati-
zované e-maily i1 zakaznicky servis jsou neméné dilezitymi atributy, ktery koncept 4 P’s
prilis netfesi. Aktivni naslouchani zdkaznikim firmy je dtlezité stejné tak, jako komunikace

skrze reklamu dodava Lopéz a Ribalty (2006, s. 40-43).

Marketingova komunikace v souladu s konceptem 4 C’s je fizena Ctyfmi elementy; Jedno-
duchost (clarity), ktera upozorniuje na dulezitost jednoduché a prosté zpravy proudici k za-
kaznikovi, konzistentnost (consistency) odkazujici k nepfetrzit¢ komunikaci s klientem,
divéryhodnost (credibility), fikd, Ze zprava musi mit pro zdkaznika vyznam, nejedna se tedy
o zaplavovani mnozstvim pro zékaznika zbyte¢nych informaci a nakonec konkurenceschop-
nost (competitiveness), ktera zdiraziuje, Ze myslenka, kterou pfedavdme musi mit konku-

rencni presah.

Tabulka 3 Porovnéni 4 P’s a 4 C’s koncepce marketingového mixu (Custom Fit

Online, ©2015-21)

4 P's 4C's
- y S— - ) >
CoJ'e.pr.odukL : Customer needs Co zékaznik potrebnuje a chce.l
Product Jaka je jeho kvalita? (zikaznik) Jak tyto potieby miizeme splnit?
Co jej déla jinym/unikatnim? Jak tyto potieby zjistime?
Jaka bude nase ziskova marze? Jaka je cena produktu?
Price (cena) |Jak souvisi cena s podobnymi vyrobky na trhu? Cost (hodnota)  |Jaké jsou dalsi finanéni naklady?
Jaka bude doporuéena cena produktu? Jaké jsou néklady pro zdkaznika z hlediska Casu a Usili?
Place (misto) Které komunikaéni kanaly pouzijeme ke komunikaci? Convenience Jak budou zikaznici chtit produkt koupit/objednat?
Jaka je naSe zprava? (dostupnost) Jak by mél byt vyrobek dodan?
. Které komunikacni kanaly pouZzijeme ke komunikaci? . Jak budeme komunikovat se zakaznikem skrze komunikaéni kanaly?
Promotion — — - Communication — —— -
Jaka je naSe zprava? Jak pouzijeme vstupy C2B k optimalizaci komunikace B2C?

Nutno dodat, ze oba koncepty marketingového mixu je mozné ve firmé uplatiiovat zaroven,
jelikoz se vzajemné dopliuji. Tradi¢ni marketingovy mix, tak jako dal$i marketingové na-
stroje se zaméiuji predevs§im na produkt, konkurence nebo samotny produkt. Adaptovani
marketingového mixu v podobé 4 C’s tak firmé pfipominaji diilezitost zakaznika pro profit

spole¢nosti.
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4 CRM - RIZENIi VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Hned na zacétek je nutné zdlraznit, Ze relationship marketing se nerovna Customer Relati-
onship Management CRM. Maji skute¢né¢ vice podobnych vlastnosti nez rozdild, nicméné i
tak se nejednd o synonyma. Jiz samotny nazev fika, Ze CRM odkazuje ke vztahlim se zakaz-
niky a zaméfuje se na to, aby kazda jednotliva akce sméfovana k zdkaznikovi byla smyslu-
plnd a byl pln¢ vyuzit jeji potencidl. CRM lze chépat jako software fungujici jako ulozisté,
které spojuje prodejni, marketingové a zdkaznické podplrné aktivity a zefektiviluje procesy
firmy na jedné jediné platform&. Rizeni vztahtl zdkazniki lze viak chapat také jako proces,
ktery zahrnuje veSkerou komunikaci se zakaznikem, jehoz cilem je budovéani dlouhodobého
vztahu. Zatimco koncept relationship marketingu zahrnuje i vztahy se zaméstnanci, partnery

a dodavateli spole¢nosti.

Podle Gronroose (1994, s. 355) relationship marketing spoc¢iva ve vytvareni, udrzovani a
zlepsovani vztahl se zakazniky a dal§imi partnery se ziskem tak, aby byly splnény cile za-

castnénych stran. Toho je dosazeno vzajemnou vyménou a plnénim slibti.

CRM lze vnimat jako jeden z nastrojl, skrze ktery je v organizaci mozné strategii relation-
ship marketingu uplatiiovat. Pomoci automatizace pak pomaha fidit vztahy se zédkazniky.
Relationship marketing je tedy strategie, zatimco CRM pomah4 tuto strategii do firmy im-
plementovat. CRM systém byva soucasti konceptu relationship marketingu, neznamena to
vsak, ze k sobé neodmyslitelné patii. Systém mulize byt do firmy implementovan i bez jinych

aktivit spojené se strategii relationship marketingu.

Podle konzultantské spolecnosti Zendesk (Liz Coffman, ©2020) je CRM charakterizovan
péti klicovymi kroky, které se netykaji jen marketingového oddéleni dané firmy, ale vénuji

se spolupraci mezi marketingovym, prodejnim i servisnim odd¢leni.

Prvnim krokem je vytvotfeni povédomi o znacce mezi zdkazniky. Zpravidla je nejprve nutné
urcit cilovou skupinu, kterd se nasledné pomoci segmentace rozdéli do n¢kolika skupin, za-
timco se nedoporucuje segmentovat cilovou skupinu do pfili§ mnoho skupin neimérné k jeji
velikosti. Nésleduje vytvofeni idealnich marketingovych kampani individualné pro kazdou

ze skupin.

Dal8im bodem je ziskani potencidlnich zdkazniki. Naptiklad prostfednictvim vyzvy ke sdi-

leni e-mailu pro zasilani newsletteru nebo online chatu na webové strance.
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Bodem ¢islo tii je pfeména potencialnich zakaznikl na zdkazniky. V této fazi je CRM sys-
tém velmi uzitecny, jelikoZ pomoci dat z minulych uspésnych prodeji dokaze vyhodnotit
kritéria, které dany zdkaznik pro nakup spliuje. Tato kritéria pozdé¢ji firmé umozni zakaz-

nika ,hlidat* a nezmeskat tak zadnou pfilezitost.

Ctvrty bod zahrnuje vynikajici zakaznicky servis a zdtiraziuje, Ze vztah zakaznika s firmou
rozhodné nekon¢i u Gspésné transakce. Pracovnici zdkaznické podpory musi byt schopny
poskytovat vynikajici podporu kdykoli, kdekoli a jakkoli to jejich zdkaznici oCekavaji. Za-
kaznik zaroven ocekava, Ze bude mit pfi komunikaci se zdkaznickym servisem moznost
volby komunika¢niho kanalu. Zakaznik by tedy m¢l mit moZnost vyfesit problém ¢i dotaz

telefonicky, e-mailem i prostiednictvim socialnich siti.

Poslednim, patym, bodem je podpora up-sellingu. Zakaznik totiz nemusi do dané formy pfi-
chazet pouze pro jeden produkt, ale mize se rozhodnout i pro jiny, drazsi. Pomoci vytvorie-
nych profili jednotlivych zakaznikli vygenerovanych CRM systémem je pak snadné zjistit,
kteti zékaznici by o modernéjsi nebo upgradovanou verzi produktu mohli mit zajem a takové

zakazniky poté kontaktovat.

Jak uvadi Kotler a Armstrong (2012, s. 119-120) CRM systémy umoziuji nejenom sbér dat,
které odhaluji zdkaznikovy potieby, piani a postoje k znacce, ale také umoziuji sledovat
nakupni cykly zdkaznika, preference ndkupnich kanalti nebo konkuren¢ni moznosti. Firma
je poté schopna kvalitnéji identifikovat své cilové zakazniky podle demografickych skupin,
hodnoty pro firmu nebo tfeba sklonu k pfestoupeni k jiné znacce/firmé. Naprosto kli¢ové je
prvotni nastaveni CRM sytému tak, aby firmé co nejlépe slouzil a byl v souladu s jejimi cili.
Schopnost zaméstnancii pracovat a porozumét datim, které CRM generuje je jeden ze za-
kladnich ptedpokladii, aby CRM systém efektivné fungoval. Nakonec je nutné zdlraznit, ze
CRM je proces, nikoliv jednotliva tloha, ktera musi byt dokoncena. Proces se neustale vy-
viji. Je tedy dtlezité, v pravidelnych intervalech systém podrobovat vyhodnocovanim, aby

bylo mozné pfijit na ptipadné nedostatky nebo mezery ve fungovani.

Rizeni vztahil se zdkazniky je proces budovani a udrzovani ziskovych zakaznikii vztahy po-
skytovanim ptidané hodnoty pro zdkaznika, ktera povede k jeho spokojenosti. Je to proces,
ktery je dulezitym konceptem moderniho marketingu, bez kterého se ispé$né organizace
neobejdou. At uz firma funguje nebo nefunguje podle principi relationship marketingu, ur-

City proces, kterymi tidi vztahy se zakazniky dodrzuje.
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5 ZAVER POZNATKU TEORETICKE CASTI A STANOVENI
PREDPOKLADU PRO PRAKTICKOU CAST

Literatury, ktera se zabyva problematikou marketingu jako takového je na trhu nepfeberné
mnozstvi jak v ¢eském, tak anglickém jazyce. Publikaci zabyvajici se vyhradné relationship

marketingem je v ¢eStiné vyrazné¢ méné.

Tradi¢nim a pravdépodobné nezbytnym zdrojem pro reSerSe jakéhokoliv marketingového
tématu je bezpochyby Philip Kotler a jeho kniha Marketing Management. Tato kniha je
mimo jiné dostupnd i v ¢eském jazyce hned v n€kolika doplnénych vydanich. Pro potieby
této diplomové prace bylo zvoleno 15. vydani v anglickém jazyce. Dalsi zdroj od stejného
autora ve spolupraci s Gary Armstrongem byla publikace Principy Marketingu, 9. vydani
z roku 2017 rovnéz v anglickém jazyce. Obé tyto publikace nabizeji velmi podrobny vyklad
marketingu s praktickymi piiklady na existujicich spole¢nostech. Pti vybéru kvalitni litera-
tury zabyvajici se tradicnim marketingem je nutné vénovat zvySenou pozornost zejména vy-
béru autora. Jak je jiz zminéno na zacatku kapitoly, literatury na toto téma je na trhu velké

mnozstvi, tudiz i kvalita literatury je velmi rznoroda.

V ptipadé relationship marketingu je vybér v ¢estiné vyrazné omezeny. Ceska vydani jsou
Casto pro diplomové prace nevyhovujici, jelikoZ nabizeji jen velmi zevrubny popis dané pro-
blematiky a knihy jsou navic neaktudlni. Pokud je tedy v ramci jednotlivych podkapitol vy-
zadovan hlubsi pohled do problematiky s patfiénymi ptesahy, obecné knihy neposkytuji do-
statecné mnozstvi informaci. V diplomové préci byla proto vyuZzita pfedev§im zahrani¢ni
literatura od renomovanych autort, kteti se konceptu relationship marketingu a jeho néstro-
jim vénuji mnoho let. V Ceské republice se danou problematikou bohuZel mnoho autort

nezabyva. Nalezené publikace byly vzdy pteklady od cizich autorti.

Zakladni, ale zaroven velmi podrobny a systematicky vhled do problematiky nabidla starsi
publikace Relationship marketing od autort Thorsten Hennig-Thurau a Ursula Hansen (1.
vydani r. 2000). Kniha mimo jiné ukazuje i piiklady kvalitn€ implementovaného relationship

marketingu v existujicich firmach.

Podrobny vyklad Customer-centric strategie umoznila publikace Customer Innovation od
autorky Marion Debruye (2014). Tato belgicka profesorka je dé€kankou prestizni univerzity
Vlerick Business School a autorkou nékolika publikaci zaméfujici se na oblast marketingu,

managementu a inovaci. Tato publikace byla vybrana predevsim proto, Ze autorka je zndma
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svym diirazem na aplikovani teoretickych poznatkil do praxe. Studiem této knihy tak byly

ziskany patfi¢né zaklady pro budouci aplikaci v praktické ¢asti prace.

Kvalitni vhled do problematiky zakaznické spokojenosti a jejiho métfeni poskytla publikace
How to Measure Customer Satisfaction od skupiny autori Nigela Hilla, Johna Brierlyho a
Roba MacDougala z roku 2019, ktera ucelenym zptsobem popisuje moznosti méteni této
hodnoty, jezZ je pro relationship marketing klicova. Autofi této knihy jsou uzndvanymi od-
borniky z praxe, ptedev§im pak v oblasti zdkaznické spokojenosti. VSichni v té dob¢ pliso-
bili v institutu The Leadership Factor Ltd., poradenské spole¢nosti v oblasti fizeni vztahi se
zakazniky, zdkaznické spokojenosti a jejiho métfeni. Zajimavé propojeni hned nékolika pro-
blematik v ramci relationship marketingu poskytla publikace Diverse Methods in Customer
Relationship Marketing and Management od autora In Leeho, profesora na Western Illinois

University.

Pro potieby této diplomové prace nebylo naro¢né kvalitni literaturu nalézt. Aktualni litera-
turu tedy neni sloZité opatfit, a to 1 diky povaze problematiky, kterd je dynamicka s neustale
pfichazejicimi zménami a inovacemi.

Na zéklad¢ vlastniho internetového prizkumu bylo zjiSténo, Ze samotnému relationship mar-
ketingu se aZ na malé mnozstvi &lanki na univerzitni nebo vyzkumné urovni v Ceské repub-
lice nikdo nezabyva. Na druhou stranu poradenstvim v odvétvi CRM softwart se vénuje
mnoho IT firem. Je v§ak nutno zdlraznit, Ze tato poradenstvi funguji ptedevsim na IT urovni,

nikoliv na Grovni strategické.

Obecné nelze fict, ze by pro potieby této diplomové prace bylo cerpano nejvice od jednoho
konkrétniho autora. Problematika obsazena v praci je natolik komplexni, Ze bylo nutné Cer-
pat od velkého mnozstvi autorti. Kromé Kotlera, ktery je povazovan za naprosty zéklad bylo
¢erpano mnoho informaci také od odbornika nejen na relationship marketing Davida Alberta
Rueda Cantuche, ktery marketingové pisobil ve firmach jako je Carefour, Geral Electric

nebo Banco CAM, jehoz ¢lanky nabidly prakticky pohled na danou problematiku.

Z klasickych autord publikaci a ¢lankl relationship marketingu jako je Gronroos, Vavra,

Berry nebo Standvik bylo ¢erpano spise okrajové nebo byly pouzity pouze citace definici.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY SUZUKI CESKA REPUBLIKA

Suzuki, oficidlné Magyar Suzuki Corporation Ltd. branch office Czech Republic funguje
v Ceské republice v pravni formé od§tépného zavodu zahraniéni pravnické osoby sidlici
v Mad’arsku. Vedoucim odstépného zavodu je Ing. Tomas Teufl. Ztizovatel je zahrani¢ni
osoba Magyar Suzuki Corporation Ltd. Pfedmét podnikani je dle rejstiiku firem vyroba, ob-
chod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 zivnostenského zdkona. Dle zivnostenského
zakona ma organizacni slozka Suzuki nasledujici obory ¢innosti: velkoobchod a maloob-
chod, poradenskd a konzultacni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudkd, reklamni
¢innost, marketing, medialni zastoupeni a sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzby

organiza¢né hospodarské povahy.

Od roku 2013 spada Suzuki Ceska republika po mad’arskou spoleénost Magyar Suzuki Coor-
poration. V Mad’arsku se zaroven nachdzi i sidlo pro cely evropsky trh spolu s tovarnou,
kterd v tuto chvili vyrdbi SUV modely Suzuki Vitara a S-Cross. Od pocatku zaloZeni firmy
Suzuki Motor Czech vedl spolecnost Ing. Véaclav Lula, od roku 2019 je feditelem spolecnosti

Ing. Tomas Teufl.

Znacka Suzuki za své pisobeni v republice nikdy neptesédhla 1, 68 % trzniho podilu, kterého
dosahla v roce 2011. Nejvétsi uspéch nicméné zaznamenala az v letech 2018 a 2019, kdy se
jeji prodeje témét zdvojnasobily. Nasledujici tabulka znazoriiuje vyvoj prodeji a podilu na

trhu znacky za deset let.

Tabulka 4 Tabulka ro¢nich prodejii znatky Suzuki v CR (Svaz dovozcti automobilt,

©2021)
Registrace novych osobnich vozi zna¢ky Suzuki v CR
Rok Pocet v jednotkach kusi Podil
2010 2800 1, 65 %
2011 2917 1, 68 %
2012 2339 1,34 %
2013 2285 1,39 %
2014 2350 1,22 %
2015 2416 1, 05 %
2016 3360 1,29 %
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2017 3787 1,39 %
2018 4530 1,73 %
2019 4343 1,74 %
2020 2475 1,22 %

Organizaéni slozky Suzuki Ceska republika ma v soudasné chvili tfinact stalych zamést-
nanct. Je rozd€lena na tii departementy; automobilovy prodejni, motocyklovy prodejni, po-
prodejni sluzby a finan¢ni oddéleni. Vedouci organiza¢ni slozky je obchodni feditel, v hie-
rarchickém uspofadani pod nim je potom automobilovy manaZer a motocyklovy manazer.
Asistentka je k dispozici pro obé oddeleni dohromady. Soucasti automobilového oddéleni
jsou i tzv. area manazefi, ktefi maji na starosti vZdy konkrétni ¢ast republiky. V oddéleni
poprodejnich sluZeb nalezneme manazera pro aftersales a techniky (automobilovy i motocy-
klovy). Toto oddéleni ma na starosti koordinaci origindlnich nahradnich dilt a dopliiky
Suzuki. Poslednim oddélenim je finan¢ni oddéleni, do kterého patii finan¢ni a personalni

feditel.

Organizac¢ni slozka Suzuki v ramci ¢eské republiky nékteré aktivity outsourcuje, kromé mar-
ketingové agentury, kterd ma na starosti veSkery marketing a propagaci firmy se externé
zpracovavaji také veskeré pravni zalezitosti, prekladatelska ¢innost a dal$i marketingové ak-

tivity, mezi které patii mystery shopping, sprava webu, tisk a dalsi.

Schvalovaci proces veskerych aktivit organizaéni slozky Suzuki v Ceské republice prechazi
ptes mad’arské sidlo firmy. Spolecnost Magyar Suzuki Coorporation zadava veskeré objed-
navky. Organizacni slozka Suzuki se miize pouze vyjadfit nebo doporucit postup. To zna-
mena, ze je v pozici dohlizitele a feditele v rdmci republiky. Nejvyssi rozhodovaci pravomoc

ma vzdy Magyar Suzuki Coorporation.

Dealerska sit’ je jednim ze zakladnich kamend kazd¢é automobilové znacky a Suzuki neni
vyjimkou. Prodejci musi reprezentovat dobré jméno a image znacky, a proto se pfi jejich
vybirani, schvalovani a naslednému podepsani smlouvy o spolupréci klade velky diiraz na
zajisténi nejlepsi kvality budoucich sluzeb. V dealerské smlouvé je napiiklad pfesné stano-
veno, ze smi prodavat pouze ve smluvené provozovné, ma za povinnost v nejvyssi kvalité a
nejvyssi rychlosti vytidit pozadavky zdkaznika nebo prodejnu opatfit znatkovym nabytkem.

Soucasti smlouvy jsou také dealerské standardy. Prodejci jsou také ¢aste¢né financovani a
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podporovani z marketingového rozpoctu. Za nadrimérné prodejni vysledky mohou dosah-

nout také na kvalitativni bonus.

Organizacni slozka Suzuki disponuje dvéma rtiznymi rozpocty. Prvni rozpocet je marketin-
govy, ktery je detailnéji popsan v kapitole 7.1.3 a rozpocet organizacni slozky Suzuki, ktery
pocita s naklady na rezii slozky a mzdy zaméstnancti. Rozpocty se stanovuji na jeden kalen-
daini rok na zdkladé ro¢nich prodejnich planti. Tyto rozpocty se vS§ak mohou v prubéhu roku
meénit. Naptiklad minuly rok se diky disledkim pandemie ménily, respektive snizovaly
ro¢ni obchodni plany a na zaklad¢ této zmény se sniZzoval i rozpocet na marketing. Pokud se
rozpocet v prubéhu roku zméni, jeho hodnota je vétSinou ponizeni. Konkrétni hodnoty roz-
poctu jsou povazovany za citlivé informace, a proto nebudou uveiejnéné, nicméné k dispo-
zici je procentualni vyvoj marketingového rozpoctu za posledni tfi roky a jeho tprava v roce
2020 diky pandemii.

Tabulka 5 Procentudlni vyvoj marketingového rozpoctu firmy Suzuki (vlastni zpracovani
dle internich dat Suzuki CR, 2021)

% vyvoj
Rok oproti
minulému
obdobi
2018
2019
2020 pavodni
2020 zména -23.5%
2021 2,57 %

Tabulka ukazuje procentudlni vyvoj rozpoctu na marketing. Od roku 2017 se rozpocet kazdy
rok zvySoval, pfi¢emz nejvyssi narast byl z roku 2017 na 2018. Tento vysoky narast je tfeba
vysvétlovat z pohledu vyssiho obchodniho planu na dany rok. Prodeje byly v roce 2017 po-
meérné vysoké, a tim padem se i rozpocet na marketing zvySoval. V roce 2020 se diky pan-
demii a vyraznym zménam obchodniho planu rozpocet v priibéhu roku ponizoval o vice jak

23 %.

Filozofie znacky vzdy kladla diiraz na dokonaly zazitek pro kone¢ného zékaznika. Suzuki
patii k pfednim vyrobcim segmentu automobilil se systémem 4x4, kde diky své nizké cené
a lety provéfené kvalité nemé konkurenci. Jako jedina znacka v Ceské republice totiz nabizi

pohon vsech ctyt kol ve vSech svym modelech, a to 1 v zdkladnim provedeni.
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7 AKTUALNI UROVEN MARKETINGU FIRMY SUZUKI

7.1 Marketingovy mix

Suzuki v ramci ¢eského trhu nabizi portfolio automobilll i motocykli. Jelikoz jsou vSak de-
partmenty motocykli a automobili v ramci Suzuki Ceska republika oddéleny, bude se tako
diplomova prace zaobirat pouze automobilovym. Marketingovy mix je tedy sestaven na pro-

dukt automobil.

7.1.1 Product (produkt)

Aktualni modelova tada zahrnuje segment velké SUV (Across), mensi SUV (Vitara, S-
Cross), crossover (Ignis), hatchback (Swift, Swift Sport) a nové také kombi (Swace). Vlaj-
kovymi lodémi jsou na ¢eském trhu SUV Suzuki Vitara a hatchback Suzuki Swift. Modely
jsou k dostani s benzinovym motorem nebo s ptisluSnym hybridnim systémem. Vozy Suzuki
Vitara, S-Cross, Ignis a Swift jsou k dostani s technologii mild-hybrid, jehoZ je znacka
Suzuki pritkopnikem. Z diivodu evropskych smérnic a emisnich norem EURO 5 budou vozy
s absenci hybridnich systémil postupné mizet. Suzuki Across jako jediny model nabizi tech-

nologii plug-in hybrid a kombi Swace pak moZznost jizdy pouze na elektiinu.

Dostupna provedeni motoru jsou 1.2 DualJet s pétistupiiovou manudalni pfevodovkou nebo
CVT automatickou ptevodovkou (Suzuki Swift a Ignis). Dale je k dispozici moto 1.4
BoosterJet se Sestistupiiovou manualni prevodovkou (Suzuki Vitara, S-Cross a Swift Sport).
Provedeni s automatickou pfevodovkou v modelech Suzuki Vitara a S-Cross budou k do-
stani v prubéhu roku 2021. Firma Suzuki vynika svym unikatnim systémem s ndzvem All-
Grip, ktery je chranén ochranou zndmkou. VSechny modely Suzuki, které maji pohon vSech

kol, jsou timto systémem vybavené.

Design vozil je obecné povazovan spiSe za konzervativni, a to zejména interiér, ktery nepi-
sobi vyrazn¢ luxusnim dojmem. Nutno vSak dodat, ze koresponduje s celkovym vzhledem
vozu. Nicmén¢, vSechny modely Suzuki splituji moderni trendy v oblasti konektivity (Apple
Car Play a Android Auto), jizdnich asistentt jako je adaptabilni tempomat, parkovaci sen-
zory a kamera, asistent rozpoznavani dopravnich znacek nebo Stop-start systém. Automo-
bily jsou vyhledavané zejména pro svou uzitnou hodnotu a poméru ceny a kvality. Znacka
Suzuki se navic pravidelné umistuje na prvnich ptickach ve svétovych zebticcich ve spo-

lehlivosti.
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V nasledujici tabulce 1ze pozorovat rozdily prodejii ¢tyt zakladnich modelt znacky Suzuki
v pribehu péti let. Vyrazny propad byl zaznamendn az minuly rok v souvislosti s pandemii
Koronaviru. V tabulce je mozné také pozorovat pomérné vyrazny naskok vlajkové lodi

znacky, Suzuki Vitara.

Tabulka 6 Prodeje nejprodavangjsich modelt v Ceské republice (vlastni zpracovani dle in-

ternich dat Suzuki CR, 2021)

Model 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 |Celkem
Swift 1193 | 1086 | 261 478 521 546 4085
Ignis 0 0 327 | 936 649 | 661 2573
S-Cross 449 385 1056 | 1068 | 1185 326 4469
Vitara 1165 | 1864 | 1975 | 1975 | 1844 | 615 9438

Hloubka produktii je v rdmci modelt voz Suzuki nabizena zpravidla v n€kolika variantach.
Vsechny modely jsou nabizeny ve tiech vybavovych kategoriich. Suzuki Vitara je k dostani
ve vybavé Comfort, Premium, Elegance a Elegance panorama. Na vybér je také moznost
manudlni nebo automatické pfevodovky a provedeni s pohonem vsech ¢tyf kol. Model
Suzuki Swift, S-Cross a Ignis nabizeji vybavové kategorie Comfort, Premium a Elegance.
K dostani je s manualni nebo automatickou pifevodovkou opét s nebo bez systému pohonu

vSech kol. VSechny modely jsou nyni nabizeny vyhradn¢ s mild-hybridnim motorem.

Lze konstatovat, Ze sortiment spole¢nosti Suzuki Ceska republika je velmi uzky, protoze
modely znacky nejsou zdaleka zastoupeny ve vSech tiidach automobil. Chybéji zde napti-

klad uzitkové vozy, luxusni SUV nebo provedeni sedan.

Sife sortimentu je spiSe specializovana, jelikoZ se jedna vyhradné o automobily, originalni
nahradni dily a autokosmetiku.

Portfolio produktt znaéky Suzuki je v Ceské republice rozdéleno na automobily, motocykly,
origindlni ndhradni dily a autokosmetika. Jiz v uvodu prace vSak bylo feceno, Ze depar-

tementy motocykli a automobilti jsou oddélené, tudiz i rozpocty na marketing je odlisny.

Pro dalsi potieby této prace tak budou motocykly vynechény.

Produktové tfada automobilt jako produktii 1ze rozdélit do nékolika segmentl. Suzuki ma
zastoupeni svymi modely v segmentu osobnich automobilt, které se dal rozd€luji na tiidy

podle typu vozidla. Znacka Suzuki ma reprezentanty v nasledujicich ttidach:
Stredni tfida: Suzuki Swift, Suzuki Swift Sport

Vyssi stfedni tfida: Suzuki Swace



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Kompaktni SUV: Suzuki Ignis
SUV stiedni tfidy: Suzuki Vitara, Suzuki S-Cross
Velka SUV: Suzuki Across

Dalsi produktovou fadou v portfoliu produktii Suzuki jsou originalni ndhradni dily Suzuki,
které jsou prodavany nebo dale pie proddvany vyhradné autorizovanymi partnery znacky

Suzuki v Ceské republice.

Posledni fadou jsou motorova maziva a automobilova kosmetika s ndzvem Suzuki Ecstar,
které jsou vSak proddavany nejenom autorizovanymi partnery, ale i dalS§imi e-shopy a speci-

alizovanymi prodejnami s autokosmetikou.

Vyse uvedené produkty byly analyzovany z hlediska jejich postaveni na trhu a pfedpokla-

daného ristu v tzv. Bostonské matici.
A: Suzuki Vitara

B: Suzuki S-Cross

C: Suzuki Swift

D: Suzuki Ignis

E: Suzuki Across

F: Suzuki Swace

G: Autokosmetika Suzuki Ecstar

H: Origindlni nahradni dily
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Tabulka 7 BCG matice produkt Suzuki (vlastni zpracovani, 2021)

Vysoké Hvézdy Otazniky
A :
Dojné kravy Bidni psi

Piedpokladané
tempo ristu @ @

Nizké v | Velky Trzni podil Nizky

»

BCG matice byla vytvotfena na zéklad¢ prodejnich ukazateli. Prvni ¢tyii modely pod ozna-
¢enim A-D jsou nejprodavanéjsimi modely znacky. Jejich prodeje se v ¢ase vyvijely a tento
vyvoj je popsan v tabulce 6. Produkty E a F jsou nejnovéjsimi modely znacky, avSak neni
ani zadouci ani predpokladano, Ze se bude jednat o masivni prodeje. Tento predpoklad vy-
chézi i z informace, ze ¢eskému trhu bude k dispozici jen n€kolik kust téchto modelii. Je
tedy predpokladany velmi nizky trzni podil a nizké tempo ristu. O néco 1épe, nez produkt F
je na tom produkt E, ktery ma vyssi potencidl ristu. Nicméné prodeje obou modelll jsou
podobné. Za rok 2020, kdy oba modely zamifily na Cesky trh se prodalo modelu Suzuki
Across pouze 14 kust a Suzuki Swace kusti 12. Originalni dily Suzuki jsou distribuovany
pravidelné do vSech autorizovanych prodejnych mist Suzuki v zemi. To znamena, Ze odbyt
je témef stabilni. Minuly rok prodejci pofidili originalni dily Suzuki celkem za 10 245 237
K¢ a rok pted tim za 10 678 788 K&. Pandemie tedy na tento segment neméla témét zadny

vliv, jelikoz servisy zlistaly oteviené.

Z matice produkti vyplyva, Ze modely Vitara, Swift a S-Cross jsou nejprofitabilnéjsimi pro-
dukty znacky, pfi¢emz plati, Ze model S-Cross svou silu pomalu ztraci. Tyto tfi modely jsou
tak v kategorii dojnych krav. Suzuki Ignis se v ramci své cilové skupiny tési stale vetsi ob-

libenosti, a proto je zafazen mezi hvézdy.

Jeden z nejnovéjSich modelti, Suzuki Across je zatazen v kategorii otazniky, jelikoZ je nové

uveden na trh a jeho prodeje se pohybuji velmi nizko. Dalsi novy model, Suzuki Swace je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

zatazen v kategorii bidnych pst, protoze jeho trzni podil je nejenom velmi nizky, ale ani se

nepiedpoklada jeho vyrazny rist.

Originalni nahradni dily jsou zafazeny v dojnych kravach ptedevsim, diky autorizovanym
servisnim mistim Suzuki, které pouzivaji vyhradné originalni dily. Nakonec autokosmetika

Suzuki Ecstar, kterou lze zatadit do bidnych pst.

Mimo automobiltl a jejich piislusenstvi nabizi spolenost Suzuki Ceska republika také celé
portfolio sluzeb, a to prostfednictvim svych autorizovanych prodejcti a servisnich mist. Za-
roven také poskytuje portfolio dopliikovych servisnich sluzeb, které jsou hrazeny extra a

nejsou soucasti ceny vozu.

Doplitkové sluzby, které jsou soucasti kazdého vozu jsou zaruka (3 roky nebo do ujeti
100 000 km), zaruka na prorezavéni karosérie (12 let), zaruka na hybridni astroji (5 let nebo

do ujeti 100 000 km).

Doplitkové servisni sluzby, které jsou v ptipadé zajmu Gctovany navic jsou ovéfeni stavu
vozidla, kontrola vozu ptfed navstévou technické kontroly, sezénni uskladnéni pneumatik,
montéaz originalniho piisluSenstvi nebo pick-up servis, ktery nabizi odvoz i ndvrat vozu do a

Z€e servisu.

Jedna ze sluzeb, kterou Suzuki nabizi je i financovani Suzuki. Tato sluzba se vypocitava
vzdy individudlné dle pfani zakaznika a zvoleného modelu, ptfi¢emz plati, Ze zakaznik zpra-
vidla zaplati 30 % z prodejni ceny a zbytek se hradi ze spotiebitelského uvéru. Financovani
Suzuki je povazovéano za leasingovou sluzbu. Cena za tuto sluzbu neni pevné dana, jelikoz
se vzdy odviji od sazby RPSN a vyptijcni trokové sazby. Povinna doplitkova sluzba pojis-
téni, ktera je soucasti také neni pevné stanovena, jelikoz je individualné vypocitdvana podle
vyhodnoceni kritérii stanovenych pro vypoéet pojistné sazby zvolenou pojistovnou. Piiklad

financovani je demonstrovan v dalsi kapitole.

7.1.2 Price (cena)

Cenova strategie Suzuki v Ceské republice je ve srovnani s konkurenci nastavena pomérné
nizko. Modely Suzuki patti dlouhodobé¢ k t€m nejlevnéj$im na trhu v segmentu automobilii
s pohonem vsech kol. Modely Ignis, Swift, S-Cross a Vitara se dlouhodob¢ umistuji v TOP
desitce nejlevnéjsich vozi s pohonem 4x4 v Cechach. Konkurenéni vozy modelat S-Cross a

Vitara se pak az na vyjimky pohybuji cenové vys.
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Suzuki jako distributor vydava doporucené prodejni ceny, které jsou v oficidlnich cenicich
jednotlivych modeld Suzuki. Autorizovany prodejce Suzuki objednavéa a nakupuje vozy
pfimo z fabriky v Mad’arsku. Nékupni cena dealera je tvofena vyrobnimi naklady, marzi
tovarny, pojisténim, pfepravnimi naklady a clem. Prodejci maji moznost cenu individualné
upravit naptiklad pro stalé zdkazniky nebo jako jednordzovou slevu. Marze prodejce neni ze
strany organiza¢ni slozky Suzuki nijak omezena a je vyjadiena jednotky procent, nicméné

konkrétni hodnotu si vedeni znacky ptalo uchovat v tajnosti.

Suzuki udrzuje priimérné ceny a sluzby na uspokojivé Grovni a je zarovei jeden z cenovych
lidrii v oblasti vozi s pohonem 4x4, na ktery se specializuje. Dlouhodobé své modely drzi
na vrcholu zebtickl s nejlevnéjSimi vozy s timto pohonem ve vysoké kvalité. Suzuki se
vramci Ceské republiky drzi spiSe konzervativnich cenovych strategii, které vychazeji
z konkurenc¢nich cen. Jednotlivy prodejci maji doporuc¢ené ceny. Ceny jsou tedy konzulto-

vany s maximalnim ohledem na konkurenci a obchodni postaveni znacky.

Nasledujici tabulka prezentuje ceny dopliikovych placenych sluzeb, které jsou poskytovany
jednotlivymi prodejci. Posledni dvé polozky nelze specifikovat, jelikoz kazdy prodejce si
zde cenu nastavuje dle vlastniho uvazeni. Prvni tfi polozky jsou cenové identické u vSech

prodejc.

Tabulka 8 Ceny sluzeb Suzuki (vlastni zpracovani dle Suzuki.cz, 2021)

Sluzba Cena (v¢. DPH)

Online ovéfeni stavu vozidla — administrativni 399 K¢
Ovéfeni stavu vozidla — fyzicka 999 K¢
Kontrola vozidla pfed STK 1 499 K¢
Sezénni uskladnéni pneumatik individudlni cena
Pick-up servis individudlni cena

Tabulka ¢islo 9 podrobné demonstruje ptiklad Suzuki financovani, tedy leasingu na nové
zakoupeny viiz. Piiklad detailné rozepisuje kazdou ¢astku, kterou zakaznik zaplati a o kolik

nakonec pteplati skute¢nou potizovaci cenu.
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2021)
Priklad Suzuki financovani — Swift Comfort Castka (v&. DPH)
Pofizovaci cena 318 900 K¢
Podil zakaznika (30 % z pofizovaci ceny) 95 670 K&
Celkové vyse spotiebitelského avéru 223 230 K¢&
Celkova mési¢ni splatka k ahradé 5 682 K¢
Splatka viveru 4414 K¢
Ndklady na pojisténi (povinnd doplitkovd sluzba) 1268 K¢
Celkova &astka splatna spotiebitelem 340 918 K¢
Celkové preplaceno 22 018 K¢
Vyptijéni trokové sazba 6,94 %
RPSN 19,69 %

Tabulka 9 Ptiklad Suzuki financovani — Swift Comfort (vlastni zpracovani dle Suzuki.cz,

Posledni tabulka této kapitoly vyobrazuje ceny nejprodavanéjsich modelti Suzuki ve vSech
vybavovych variantach, ve kterych lze vozy zakoupit. Nakonec jsou modely zatazeny do
kategorii a pro jednoduchost zatazeny také do cenového rozmezi. Automobilovy primysl
totiz nezna oficidlni cenové kategorie vozi, ale pouziva k zatazeni tfidy (minivozy, stfedni
tiida, SUV stiedni tiidy atd.), které nejsou cenové limitovany. Pro predstavu bylo tedy sta-

noveno cenové rozmezi vzdy po 50 tis. K¢.
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Tabulka 10 Ceny nejprodavangjsich modeld Suzuki a jejich cenova kategorizace (vlastni

zpracovani dle Suzuki.cz, 2021)

Pohon Standardni Cenova
Model Vybava Prevodovka | cenikova cena X Cenové rozmezi
4x4 « kategorie
(vé. DPH)
Comfort Ne Manualni 338 900 K¢ 300 - 350 tis. K¢
Premium Ne Manualni 374 900 K¢ 351 -400 tis, K&
Suzuki Swift |Premium Ano Manualni 416 900 K¢&| Stedni tfida (401 - 450 tis. K&
Elegance Ne Manudlni 417900 K¢& 401 - 450 tis. K&
Elegance Ano Manualni 460 900 K¢ 451 - 500 tis. K¢
Comfort Ne Manudlni 320 900 K¢ 300 - 350 tis. K¢
Premium Ne Manualni 364 900 K¢ . [351 -400 tis, K¢
. . - Kompaktni -
Suzuki Ignis |Premium Ano Manuélni 418 900 K¢& SUV 401 - 450 tis. K&
Elegance Ne Manualni 394 900 K¢ 351 - 400 tis, K¢
Elegance Ano Manualni 448 900 K¢ 401 - 450 tis. K¢
Comfort Ne Manuélni 497 900 K¢ 451 - 500 tis. K¢
Premium Ne Manudlni 517 900 K¢ 501 - 550 tis. K¢
Elegance Ne Manualni 553 900 K¢ 551 - 600 tis. K¢
. Premium Ano Manualni 561 900 K&| SUV stiedni |551 - 600 tis. K&
Suzuki S-Cross . - —
Elegance Ano Manualni 597 900 K& tridy 551 - 600 tis. K&
Premium Ne Automaticka 563 900 K¢ 551 - 600 tis. K¢
Premium Ano Automaticka 607 900 K¢ 601 - 650 tis. K¢
Elegance Ano Automaticka 641 900 K¢ 601 - 650 tis. K¢
Comfort Ne Manualni 477 900 K¢ 451 - 500 tis. K¢
Premium Ne Manualni 499 900 K¢ 451 - 500 tis. K¢
Elegance Ne Manualni 536 900 K¢ 501 - 550 tis. K¢
Elegance Panorama |Ne Manualni 558 900 K¢ 551 - 600 tis. K¢
Premium Ne Automaticka 543 900 K¢ 501 - 550 tis. K¢
R . -1 SUV stiedni - -
Suzuki Vitara |Elegance Ne Automaticka 579 900 K¢& #idy 551 - 600 tis. K¢
Premium Ano Manualni 563 900 K¢ 551 - 600 tis. K¢
Elegance Ano Manualni 583 900 K¢ 551 - 600 tis. K¢
Elegance Panorama [Ano Manualni 603 900 K¢& 601 - 650 tis. K¢
Premium Ano Automaticka 607 900 K¢& 601 - 650 tis. K¢
Elegance Panorama [Ano Automaticka 647 900 K¢& 601 - 650 tis. K¢

7.1.3 Promotion (marketingova komunikace)

Marketing firmy Suzuki Ceska republika je outsourcovan a jiz 20 let provadén externi mar-
ketingovou agenturou Bespoke Media, s.r.o. Ta disponuje ro¢nim rozpoctem na marketing,
ktery je kazdy rok vyc€lenén evropskym sidlem Suzuki v Mad’arsku. Agentura komunikuje

jak s ¢eskym zastoupenim, tak s tim evropskym.

Rozpocet na marketing je tvofen na jeden kalendéaini rok s ohledem na obchodni plan daného
roku. Je veden v eurech. Jeho vyse se odviji od aktuadlniho sménného kurzu. D€li se na Ctyti
Casti; Advertising plan (veSkera inzerce v tisku, TV i online), Promotion plan (outdoorova
reklama, newslettery, socidlni sité, web, road show, katalogy a bannery), Jourmalist expen-
dures (press events, testovaci vozy, reprezentace, darky pro novinaie, PR aktivity) a Dea-

lers’support (Skoleni, meetingy, vylety, pfima podpora aktivit, vystavy). V minulych letech
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se poskytovaly také extra finance, které nebyly soucasti piivodniho rozpoctu na televizni

kampané.

Tabulka 11 Procentualni zastoupeni nastroji marketingové komunikace rocné (vlastni

zpracovani dle internich dat Suzuki CR, 2021)

Nastroj MK Podil %/rok
Reklama 40 %
PR 20 %
Podpora prodeje 15 %
Direct marketing 2%

Content marketing 13 %

Tabulka 10 ukazuje procentudlni rozdéleni néstroji marketingové komunikace. Nejintenziv-
néjsi je reklama, kterd byla v minulych letech zaméfena na tiskovou reklamu (60 %/rok).
Vedeni evropského trhu jiz rok tlaci na omezeni tohoto zplisobu komunikace a klade vétsi
diiraz na televizni a online reklamu. Mési¢ni az dvoumé&si¢ni media plan je v tuto chvili pla-
novany tiikrat az Ctyfikrat do roka. Do budoucna se s pfihlédnutim ke stale se zmenSujicim

prodanym nakladiim tiskovin bude dale omezovat.

Znacka také hojné vyuZziva nastroje public relations. Pfedstavuje 20 % marketingové komu-
nikace firmy. Jednd se piedev§im o PR bonusy se zndmymi osobnostmi, ktefi se znackou
Suzuki spolupracuji, redakeni testy automobilil, otisknuté tiskové zpravy atd. Spolecnost
také vyuziva tzv. Press eventy, a to pfedev$im pro uvedeni novych modelti na trh. Press
eventy jsou zpravidla pofadany dvakrat az tfikrat do roka v zavislosti na uvedeni novych

modela.

Podpora prodeje se kond jednou za rok nebo jednou za dva roky, kdy je k novému vozu
zdarma poskytnuta napiiklad predplacend tankovaci karta nebo zimni pneumatiky navic.
Dalsi formu, kterou vyuziva jsou i soutéze na platformach Facebook a Instagram, kde jednou
mésicné potfada soutéze.

Piimy marketing je provadén pouze formou e-mailingu. Poskytnutym kontaktim je kazdy
¢tvrt roku zasilan newsletter. Suzuki pro marketingovou komunikaci vyuZziva i modernéjSich
nastroju jako product placement, content marketing a nejnové;jsi trend viral marketing. Ko-
munikace spolecnosti se v poslednich dvou letech vice pfesunula do prostfedi socialnich siti.
Vytvaii obsah, ktery nejenom prodava, ale i bavi a pomoci videi z platformy TikTok vytvaii

videa, kterd maji potencial stat se viralni.
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Tabulka 12 Procentualni rozdéleni mezi média za rok (vlastni zpracovani dle internich dat

dle Suzuki CR, 2021)

Médium Podil %/rok
Tisk 60 %
Online 17 %
TV 15%
Radio 5%
Out-door 3%

Tabulka 12 procentualné rozd€luje zastoupeni médii v marketingové komunikaci Suzuki.
Neptima propagace spolecnost smétuje predevsim do tisténych médii, kterd jsou volena dle
udajli o Ctenosti, prodaného nakladu a cilové skupiny dané¢ho Casopisu nebo deniku. Pii-
blizné jednou az dvakrat do roka pak uplatiiuje televizni kampang, které maji povahu spon-
zorskych vstupi. Televizni kampané jsou umistovany na kanaly CT1, Nova i FTV Prima.
Online bannerova inzerce je pro nepiimou propagaci také vyuzita, a to nejCastéji na
nejnavstévovangjSich zpravodajskych a automobilovych webovych portalech. Inzerci
Suzuki lze vidét na portalech jako jsou Auto.cz, Garaz.cz, Novinky.cz, iDnes.cz nebo Aktu-
alné.cz. Rozhlasovou reklamu jako takovou spolecnost nepouziva. Ptiblizné jednou az dva-
krat do roka potada akce na podporu Sifeni povédomi o znacce. Jedna se vétSinou o aktivity
typu soutéz se zapojenim béznych lidi. Podobné akce organizovala ve spolupraci s Hitra-
diem, Frekvenci 1 nebo radiem Blanik. Co se ty¢e venkovni reklamy, tak Suzuki vyuziva
pouze jednu reklamni plochu v Praze Podoli. Dale disponuje plochami ve spolupréci se Ski-
aredlem Klinovec, kde si pronajima nékolik ploch véetné Suzuki baru, parkovisté, lyzaiské
Skoly a brandingu lanovky. Pfima propagace je provadéna prostiednictvim pravidelnych ne-

wslettert 1 direct e-mailingem.

Planovani tiSténé inzerce probihda zpravidla na mési¢ni bazi, kdy je vytvaren mésicni media
plan. Vzhledem k tomu, Ze se firma snazi od tiskové inzerce pomalu ustupovat, neni vyjim-

kou ani dvou az tfi mé&si¢ni kampan, vzdy podle ro¢niho obdobi (letni, podzimni, zimni).

Online reklama na specializovanych automobilovych serverech i zpravodajskych portalech
je také vyuzivana pomérné intenzivné. Tyto reklamy jsou nejcastéji ve formeé PPC. Facebo-
okova a Instagram reklama je provadéna jak formou propagovanych piispévki, tak rekla-

mou.
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Co se tyce televizni reklamy je intenzita komunikace mensi nez u tiskové. Zpravidla dvakrat
do roka je spuSténa kampail na vybraném televiznim kandle prostfednictvim sponzorskych

vstuptl.

Venkovni reklama nepatii k nejcastéjSim formam komunikace, nicméné ¢as od asu je out-

doorova reklama vyuzita, a to vétSinou formou mega boardu.

Spolecnost do budoucna planuje ustoupit od tiskové reklamy a zaméfit se vice na televizni,
rozhlasovou a online reklamu. Stejné tak jako placena propagace na socidlnich sitich Face-
book a Instagram, kde nyni spole¢nost sice aktivné ptisobi, nicméné placenou propagaci vy-
uziva jen v omezenéj$im mnozstvi. Vyse investovanych financi na propagaci v rdmeci soci-

alnich sitich spolec¢nost planuje v dalSich letech vyrazné€ zintenzivnit.

7.1.4 Place (misto)

V tuto chvili mé spoleénost po Ceské republice 29 autorizovanych prodejnich mist a 33 ser-
visnich pobocek. Disponuje tak velmi dobrym pokrytim po celé republice. Prodejni mista
jsou situované jak ve velkych méstech, tak i mimo ng. JelikoZ je distribuce do Ceské repub-
lika velmi omezena a spolecnost se dlouhodobé¢ potyké s nedostatkem skladovych vozu, do-
stupnost modell se odviji od schopnosti dan¢ho dealera automobily v¢as objednat. Skladové

zasoby se tak u jednotlivych prodejcti mohou lisit.

Objednavky vozl i ndhradnich dilti 1ze provadét pouze prostfednictvim téchto partnert
Suzuki. Nahradni dily pro automobily dovazi ze spole¢nosti Suzuki Motor Corporation, Ja-
ponsko, Magyar Suzuki Corporation Mad’arsko (disponuje nékolika sklady po celé Evrop¢)
a Maruti Suzuki India Ltd., Indie.

V pravni roving je organiza¢ni slozka Suzuki CR stile vyhradnim distributorem znacky
Suzuki do Ceské republiky. Nicméné v tuto chvili funguje distribuce tak, Ze prostiednictvim
interniho systému si kazdy autorizovany prodejce objednava vozy piimo u vyrobce v Ma-
d’arsku. Ptes organizacni slozku Suzuki tedy nejdou automobily ani nahradni dily. To zna-
mena, ze kazdy autorizovand prodejce Suzuki je také oficialnim dovozcem vozli Suzuki.
Mad’arsky vyrobce tedy fakturuje piimo ¢eskému prodejci. V tuto chvili mé pod sebou vy-

robce v Mad’arsku celou stiedni a vychodni Evropu; tj. cca 13-15 trhit).
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Obrazek 8 Mapa pokryti autorizovanymi prodejci a servisnimi misty Suzuki v CR

(Suzuki.cz, ©2021)
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8 SITUACNI ANALYZA FIRMY

Situa¢ni analyza podniku je analyzuje data jak z vné&jSiho, tak z vnitiniho prostiedi firmy
(Jakubikové, 2013, s. 102). Pro potieby analyzy prostfedi vybrané firmy byly vybrany me-
tody PEST analyza, Porteriv model pét sil a SWOT analyza.

8.1 PEST analyza

Analyza PEST analyzuje vné&jsi prostiedi podniku z hlediska politického, ekonomického,
socialniho a technologického. Lze ji vSak rozsifit také o faktory ekologické a pravni (Jakubi-

kova, 2013, s. 103)

8.1.1 Politické faktory

Omezeni Evropské unie: Negativnim faktorem jsou legislativni zmény tykajici se automo-
bilového primyslu, at’ uz jde o nové predpisy v oblasti bezpecnosti vozidel, spotieby paliva
nebo prisnéjsi legislativni podminky pro emisni limity (EURO 5). Kazda legislativni zména
je obvykle doprovézena urcitou technologickou tipravou fady vyrabénych modeli a bude
vyzadovat zna¢né naklady. Vyrobci automobilll investuji také znacné investice do vyvoje
novych modeli vozidel a novych komponenti, které budou podle planovaného vyvoje pfi-

praveny na mozné zmény legislativnich zmén.

Koronavirova krize: Jednim ze soucasnych politickych vlivil je rozhodnuti vétSiny evrop-
skych vlad uzavfit hranice a ¢astecné narusit obchodni vztahy. Konkrétné to znamenalo uza-

vieni showroomti a naruseni prodeje. Uzavieni showroomd trvalo asi tfi tydny.

v

Cla na japonska auta: V loniském roce se Japonsko a Evropska unie dohodly na ptiznivéjSich
obchodnich podminkach pro dovoz a vyvoz. Dohoda mimo jiné zahrnuje zruseni dovoznich

cel (nyni 10 %) na japonska auta (Japan-cars.cz, ©2017)

Dang: Ceska republika je jednou z osmi zemi, kde se DPH plati pouze pfi ndkupu automo-
bilu. To znamend, ze kupujici jiz neplati Zaddnou dalsi dan napiiklad pfi registraci vozidla
jako je tomu u nékterych jinych evropskych zemi. Cesi navic plati v porovnani s ostatnimi

staty Evropy nizkou daf pfi ndkupu a pozdé&ji i spotiebni dai na pohonné hmoty.
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Tabulka 13 Shrnujici tabulka politickych faktori (vlastni zpracovani, 2021)

HROZBY PRILEZITOSTI

Evropské emisni limity ZruSeni dovoznich cel na japonska auta
(Japonsko evropské vztahy)

Dalsi eskalace pandemie Piiznivy danovy systém v CR

Dalsi opatfeni proti pandemii

8.1.2 Ekonomické faktory

Aktudlni zdravotnicka krize, kterd diky pandemii Koronaviru hybe celym svétem mtize a
pravdépodobné také povede k ekonomické krizi, ktera se dotkne i Ceské republiky. Zpoma-
leni ekonomiky, dalsi proti koronavirova opatieni, omezeni importu a nedostatecna kupni

sila obyvatel jsou ekonomické vlivy, které maji na automobilovy priimysl bezpochyby vliv.

Jiz zminéné kupni sila obyvatel a celkové chudnuti populace diky vysoké nezaméstnanosti
muze mit za nasledek mensi odbyt novych automobilii a jiz tak maly cesky trh se pro znacku
Suzuki stane neprofitabilni. Z trhu se tak nakonec muze bud’ uplné stdhnout nebo jesté vice

omezit dovoz.

Naésledujici tabulka ukazuje ctvrtletni procentudlni vyvoj HDP od roku 2011 do roku 2020.
Pohyb HDP je rovnéz jednim z ukazateld, které se fadi do ekonomickych faktorti, a které
mohou mit vliv na prodeje v daném odvétvi. Od roku 2014 ¢eska ekonomika zaznamenévala
rust. Nejvyssi meziro¢ni narust 1ze pozorovat v roce 2015 kdy HDP meziro¢né€ vzrost o 4,3
% a vroce 2017 o 4,6 %. Vubec nejvétsi propad byl mezirocné v roce 2020, kdy se diky
pandemii Koronaviru HDP propadl o 5, 6 %. Nejvyssi ctvrtletni propad byl pak zaznamenam

v unoru minulého roku, kdy se HDP propadlo o 11 %.
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Obrazek 9 Vyvoj HDP v Ceské republice za 10 let (Kurzy.cz, ©2020)

Dalsim ekonomickym faktorem je mira nezaméstnanosti v zemi. Opét je sledovano obdobi
deseti let. Na grafu lze vidét, ze nejvyssi mira nezaméstnanosti byla zaznamenéana v roce
2011 s hodnotou 9,7 %. Od té doby vSak ekonomika pozorovala klesajici trend (kromé roku
2012, kdy mira nezamé&stnanosti mirn¢ stoupla). Historicky nejnizs$i nezaméstnanost byla
zaznamenana v roce 2019, kdy klesla na 2,6 %. Diky pandemii Koronaviru a opatifenim
s nim spojenych pozorujeme od biezna minulého roku mirné stoupajici trend, kdy mnoho
lidi z postizenych oblasti a sluzeb pfislo o praci nebo klienty. V tuto chvili se mira nezameést-

nanosti v Ceské republice pohybuje piiblizné na 4,2 %.

Mira nezaméstnanosti v %
10

Mira nezaméstnanosti v %

Obrazek 10 Vyvoj miry nezaméstnanosti v Ceské republice za 10 let (Kurzy.cz,

©2020)
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Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj inflace v republice za poslednich deset let. Vyvoj inflace
je rovnéz dilezitym ekonomickym ukazatelem. V tomto ptipad¢ je inflace vyjadiena pomoci
primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen. To znamend, Ze vyjadiuje procentni
zménu prumérné cenové hladiny za 12 poslednich mésict proti priméru 12 ptredchozich
mésict. V minulém roce lze pozorovat oproti minulym letm riist, nicmén¢ inflace se stale
pohybuje v normalnich hodnotach. V prvnich mésicich roku 2021 nelze pozorovat vétsi
zmény, avSak vliv Koronaviru a s nim pfichazejici ekonomicka krize se bude inflace prav-

dépodobné dalsich letech jesté ménit.

Tabulka 14 Vyvoj miry inflace vyjadiena piirtistkem pramérného ro¢niho in-

dexu spotiebitelskych cen (Cesky statisticky ufad, ©2020)

Rok/mésic| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 | 11 | 12
2010 09(108(107106]06]06]08[09]([1,1[12]14]1,5
2011 1.6 1,7(1,7]18[18]19]19[19]18[19]19] 1,9
2012 2,1 122124126(27]128]29(3,1]32]33(33]33
2013 32 3 2812712512322 2 [18[16]15] 14
2014 1311,1(1109(08]0,7]06(05]05]|0,5]0,5]0,4
2015 03)03(03]04]04[05]05(04]04]04](0,3]0,3
2016 04(04104)04]04]03]03[03[03]04]0,5]020,7
2017 081 1 (12113115 1,7 1,8 2 [22[23]24]2,5
2018 24124 (23(23123]123]123]123[23[22(22]2,1
2019 22123124124 125]125]126(26][26]27]27]28
2020 29 3 [3,1]31(3,1]31]32(32]33]|33][32]3,2
2021 3 129128

Se zvySujici se mirou nezaméstnanosti se pravdépodobné mohou kratit také mzdy. Nasledu-
jict graf sleduje zmény, respektive rast primérnych hrubych mezd od roku 2000, kdy mzdy
kontinualn¢ rostly. V roce 2000 byla primérna ¢eska hruba mzda na hodnoté 13 219 K¢,
v roce 2010 jiz 23 864 K¢ a v minulém roce dokonce 35 611 K¢&. Za dvacet let tak primérna
hruba mzda vzrostla témét trojnasobné. Je vSak nutné si uvédomit, Ze na tuto ¢astku dvé

tietiny zaméstnancti vibec nedosahnou.
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Obrazek 11 Vyvoj primémé hrubé mzdy v Ceské republice (Cesky statisticky
urad, ©2020)

V nasledujici tabulce je mozné pozorovat rozdily v prodejich a trznim podilu znacky vzdy
za biezen daného roku. Tento mésic byl vybran z diivodu propuknuti pandemie v roce 2020.
Evropa se v tento mésic zacala uzavirat a zavadét restrikce. Data jsou pozorovéana od roku
2018, kdy znacka Suzuki zaznamenala dosud nejvyssi prodeje za své plisobeni v zemi. Ta-

bulka zobrazuje data do letosniho biezna, kdy svét stale s pandemii bojuje.

Tabulka 15 Tabulka vliv pandemie na prodeje znacky Suzuki v CR (Svaz dovozci auto-
mobild, ©2021)

Vliv pandemie na prodej novych vozi Suzuki
Rok Prodej v jednotkach kusi Podil
01-03/2018 1343 1,98 %
01-03/2019 1120 1,88 %
01-03/2020 576 1,15 %
01-03/2021 504 1,02 %

Tabulka 16 Shrnujici tabulka ekonomickych faktora (vlastni zpracovani, 2021)

HROZBY PRILEZITOSTI

Neptiznivy vyvoj HDP (pfedevSim | V poslednich letech ptiznivy vyvoj mzdo-
diky pandemii Koronaviru) vych pomért v zemi

Dtsledky koronavirové pandemie a | Nizkd mira nezaméstnanosti v poslednich
ekonomické krize deseti letech

Dalsi meziro¢ni propad HDP
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Hrozba zvySujici se inflace

8.1.3 Socialni faktory

Socidlni a demografické vlivy jsou dulezitymi faktory, které neptimo ovliviiuji automobi-
lovy primysl. Zejména demograficky trend vyvoje populace, sloZzeni populace z hlediska
veékovych skupin a problém souvisejici se starnutim populace se zdaji byt hlavnimi vlivy.
Populace a progn6za budouciho vyvoje zemé jsou pro spolecnosti dillezité, aby byly schopny
urcit potencialni zakazniky. Hlavnim faktorem ovlivitujicim velikost poptavky automobilky
je loajalita zdkaznikii. V automobilovém odvétvi se vyznacuje velmi silnou konkurenci.
Mozna zména ndkupniho chovani zdkaznika je vyznamnym trznim rizikem. Mezi dalsi di-
lezité socialni aspekty, které ovlivituji nakupni chovani spotiebitele, patii tradi¢ni rodinné

hodnoty, uroven vzdélani, kultura, nabozenstvi nebo zvyky specifické pro danou oblast.

Obrazek 12 graficky znazoriiuje vékovou strukturu ceské populace. Jak jiz bylo zminéno,

Suzuki nachézi svou bonitni cilovou skupinu zejména ve vékové skupiné 55+.

Vékova struktura k 31. 12, 2019
Ceska republika

Vékové skupiny (2019)
vék miliony % % Zen
213 199 579
P56 685 641 49
=5 171 16 488
Celkem 10,69 100 50,7
Zménit vékové skupiny

15

© Statistisches Bundesamt 2009, Insee 2011, CZSO 2020

100 80 60 40 20 vék 20 40 60 80 100
tisice tisice
2Zvyraznit prebytek muzli nebo Zen

Zdroj: €SV, vékové struktura (31. 12. 2019)

Obrazek 12 Vékova struktura obyvatelstva Ceské republiky v 2019 (Cesky statis-
ticky urad, ©2020)

Dlouhodoby trend v ndkupnich chovani v tuzemsku je stale vétsi oblibenost vozi tfidy SUV
a terénnich. Tento trend a konkrétni prodeje jsou dale rozpracovany v kapitole 8.2.3 Kupu-

jict.
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Jeden z trenddl, ktery se promita i do ndkupniho chovani spottebiteld je i stale vétsi oblibe-
nost méstskych pfedmeésti a ptilehly venkov, kam se lidé z mést st¢huji. S timto trendem je
mozné pozorovat i zvysujici se zdjem o vozy s pohonem 4x4. Ty umoznuji spolehlivy pohyb
jak ve méstg, tak v terénu. Vzhledem k tomu, Ze Cesi jsou narodem chat a chalup, je ziejmé,
ze poptavka po terénnich vozech, které zvladnou i lesni cesty je na misté. Konkrétni ¢isla a
srovnani v ¢ase prodejli vozi 4x4 znacky Suzuki a obecné je konkrétnéji rozpracovana v ka-

pitole 8.2.3 Kupujici.

Posledni tabulka vyhodnocuje trend oblibenosti ojetych vozii od roku 2010 do roku 2020.
V tabulce 1ze pozorovat soustavny rust registraci ojetych vozi (kromé propadu v roce 2012).
Od tohoto roku pocty nové registrovanych ojetin stale rostly. Silnéjsi propad byl zazname-
nan az minuly rok, jelikoz i trh s ojetymi automobily byl postihnut globalni pandemii. Zvy-
Sujici se trend nakupu ojetych vozl neni pro znacku pfili§ ptiznivy, jelikoz je to ukazatel
toho, Ze spotiebitel radéji sdhne po ojetém nez novém voze, i kdyz tieba zrovna po znacce

Suzuki.

Tabulka 17 Tabulka vyvoje prodeji ojetych vozii (Svaz dovozct automobilii, ©2021)

Rok Celkem registrovanych jednotek
2010 127 034
2011 131 707
2012 124 343
2013 126 115
2014 120 408
2015 151334
2016 164 422
2017 170 634
2018 177 117
2019 177 261
2020 150 731
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Tabulka 18 Shrnujici tabulka socidlnich faktorii (vlastni zpracovani, 2021)

HROZBY PRILEZITOSTI

Stale se zvySujici zajem o ,,0jetd* ,» Vymirani‘ cilové skupiny znacky
auta

,,Vymirani cilové skupiny znacky | Rostouci trend v oblasti nakupli vozu
tiidy SUV

Rostouci trend ndkupii vozii s pohonem
4x4

8.1.4 Technologické faktory

Mezi technologické a environmentalni dopady patii technické normy, které zarucuji vyssi
bezpecnost vozidel, nebo zptisnéni emisnich norem a dal$ich legislativnich pfedpisi. Napfi-
klad kvtli ptisobeni spole¢nosti v EU musi byt vSechna vyrobena vozidla certifikovana podle
smérnice EU 2005/64 / ES, ktera piedepisuje v ptipadé¢ likvidace recyklaci vozidla z 85 %.
Kromé téchto legislativnich poZadavkl je automobilovy trh ovlivnén rostouci poptavkou
zakaznikd a naslednym konkuren¢nim tlakem na vyrobu technicky vylepSenych vozidel s
upravenymi bezpecnostnimi prvky, nizkou spotiebou paliva nebo alternativnich jednotek,
vylepSenou konstrukci a novymi funkcemi, které pfispivaji ke zvySenému jizdnimu kom-

fortu, pohodli a bezpecnosti.

DalSim technologickym faktorem je napiiklad neustdle se vyvijejici drobné elektronika,
ktera musi byt dokonale kompatibilni s automobilem. Spotfebitel automaticky predpoklada,
ze pokud jeho telefon podporuje funkci bezdratového nabijeni, stejnou funkci bude podpo-
rovat i konektivita automobilu. Tento fakt vyzaduje neustaly vyvoj a investice v oblasti ko-
nektivity a uzkou spolupraci s nastupujicimi technologiemi zejména v oblasti mobilnich te-

lefonu.

Dalsi bezdratovou technologii, ktera je stale vice rozsifena je bezpochyby moznost vlastniho
bezdratového Wi-Fi piipojeni v automobilu. Tuto funkei jiz v nékterych luxusnich automo-
bilech lze nalézt, nicméné do budoucna je pravdépodobné, ze Wi-Fi nebude jiz nadstandartni

zalezitosti, ale bude soucasti klasické vybavy automobilu.

Autonomni vozidla se jesté pred par lety mohla zdat jako piset budoucnosti, nicméné dnes

uz mnoho vyrobcl automobilll testuje inteligentni autonomni fizeni na velmi vysoké arovni.
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Urc¢ité prvky autonomniho fizeni jiz dnes miZeme najit v bézné dostupnych automobilech,
které jsou schopny fidic¢e hlidat v jizdnich pruzich nebo automaticky ptidrzet volat, pokud
ho fidi¢ z jakéhokoliv diivodu pusti.

vvvvvv

Tento fakt je podporovan nejen ze strany Evropské unie v ramci jiz zminovanych emisnich
kvot, ale také ze stran samotnych spotiebiteld. Ti totiz neustdle tlaci na, pro inovatory, ne-
lehkou kombinaci. A to ptiznivou spottebu, dostate¢ny az nadprimérny vykon a ptiznivou
cenu, ke které se ¢asto pridava také image vozu. Je tfeba tedy piedpokladat, ze tlak na dalsi

inovace v oblasti vylepSovani motortl bude nadale stoupat.

Asi nejprobiranéj$im technologickym faktorem poslednich let je bezpochyby elektrifikace
evropského trhu. Zcela jasné tak vyplyva, ze automobilku jsou a budou tlaceni do vyvoje
elektrickych a hybridnich motort. Evropsky spotiebitel bude ke koupi ekologictéjsiho, ale
také drazsiho automobilu motivovan pravdépodobné ptimo vladou, a to prosttednictvim vy-
hod, kter¢ z vlastnictvi tohoto vozu budou plynout. Koneckoncti takové vyhody vlady zavadi
jiz dnes. V tuzemsku plati naptiklad levnéjsi dalni¢ni znamka, parkovani zdarma nebo sni-
zena silni¢ni dan.

Poslednim zminénym technologickym faktorem je moznost témét plné automatizace vy-
roby. V mnoha automobilkéch jiz n€kolik let pracuji v rezimu téméf automatickém, nicméné
precizni kony jsou stale provadény lidskou pracovni silou. V blizké budoucnosti je pravdé-
podobné, ze automatizace vyroby se dostane natolik daleko, ze jiz lidska sila v tovarnach

nebude vyuzivana viibec.

Tabulka 19 Shrnujici tabulka technologickych faktori (vlastni zpracovani, 2021)

HROZBY PRILEZITOSTI

Omezeni dané smérnici EU (min. 85 | Rostouci poptavka po stale vykonnégjSich
% automobilu musi byt recyklova- a nizkonakladovych vozech — prostor pro
telna) inovace

Dynamicky se vyvijejici konektivita | Vyhody, které plynou z vlastnictvi hyb-
(potfeba rychlé reakce na inovace) ridniho nebo elektrického vozu

Vyvoj autonomné fizenych vozii Moznost vysoké automatizace vyroby a
snizeni nakladi na pracovni silu
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8.2 Portertv model péti konkurencnich sil

Model Porterovych péti sil je vyuzivan k analyze konkurenc¢niho prostfedi dané firmy. Mo-
del hodnoti pét klicovych vlivi, které pfimo i nepiimo ovliviiuji konkurenceschopnost firmy.
Analyza obsahuje zkoumani stavajici konkurence v ramci segmentu, moznost ohroZeni no-

vymi konkurenty, vyznam substitutd a silu vlivu zadkaznikl a dodavatel.

8.2.1 Stavajici konkurenti

Jak jiz bylo n¢kolikrat uvedeno, automobilovy primysl je vysoce konkuren¢ni prostiedi.
Z pohledu ekonomie lze automobilové odvétvi povazovat za oligopolni konkurence. Suzuki
je v zebticku popularity mezi ceskymi zékazniky na 12—15. misté, zatimco trzni podil Suzuki
v Ceské republice byl na za¢atku roku 1,24 %. Diky koronavirové krizi zaznamenala znatka
meziro¢ni pokles o 40,2 % (Auto.cz, ©2001-2021). NejzasadnéjSimi konkurenty znacky
Suzuki jsou v Ceské republice zejména Skoda Auto, Volkswagen, Hyundai, Toyota, Fiat a

Nissan.
SKODA AUTO a.s.

Skoda auto je akciové spolegnost a je nejvétsim vyrobcem automobilti v Ceské republice.
Sidli v Mladé Boleslavi a v roce 2020 oslavila 125 let své existence. Ackoliv se jednd o
originalni ¢eskou znacku, od roku 1991 je soucasti koncernu Volkswagen. Mezi ¢eskymi
spottebiteli se stale pohybuje mezi nejoblibenéjsimi a neprodédvangj$imi znackami. Vlajko-
vou lodi znacky je Skoda Octavia nasledovana Skodou Fabia, Karoq a Kodiaq (Skoda-
auto.cz, ©2020).

Konkurenéni modely Suzuki a Skoda:
Suzuki Swift x Skoda Fabia

Suzuki Swift Sport x Skoda Fabia RS
Suzuki Vitara x Skoda Karoq

Suzuki S-Cross x Skoda Karoq
VOLKSWAGEN

Volkswagen je némecky vyrobce automobilti zalozen v roce 1937. Mezi Cechy je
Volkswagen velmi oblibenou znackou. (Volkswagen.cz, ©2021). Jedna se o druhou nejobli-

bengjsi znacku automobiltl v Ceské republice po Skodé.

Konkuren¢ni modely Suzuki a Volkswagen:
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Suzuki Swift x Volkswagen Polo

Suzuki Swift Sport x Volkswagen Golf

Suzuki Vitara x Volkswagen Tiguan,Volkswagen T-Cross
Suzuki S-Cross x Volkswagen Golf Variant

TOYOTA

Toyota je japonsky vyrobce automobilil zaloZzeny v roce 1937. Jedna se o nejvétSiho vyrobee
automobill na svéte (Toyota.cz, ©2021). V roce 2019 oznamily Toyota a Suzuki dohodu o
spolupréci v ramci Evropské unie. Dlivodem této spoluprace jsou piedevsim zpfisiujici se
emisni normy v ramci unie. Plody této spolupraci spatfili svétlo svéta poprvé minuly rok,
kdy Suzuki ozndmila dva nové¢ piichozi modely; luxusni SUV Suzuki Across a kombi

Swace.

Konkuren¢ni modely Suzuki a Toyota:
Suzuki Swift x Toyota Yaris

Suzuki Vitara x Toyota RAV

Suzuki S-Cross x Toyota RAV4
Suzuki Across x Toyota RAV4 hybrid
HYUNDAI

Hyundai je jihokorejsky vyrobce automobilll. Jedna z nejvétsich vyhod je vyroba v eskych
NosSovicich, coz automobilce umoziuje prezentaci znacky jako ,.Ceského vyrobce™ (Hyun-

dai.cz, ©2021).

Konkuren¢ni modely Suzuki a Hyundai:

Suzuki Swift x Hyundai 120, 130

Suzuki Ignis x Hyundai Kona, Hyundai Tucson, ix20
Suzuki Vitara x Hyundai Tucson

Suzuki S-Cross x Hyundai Tucson

Konkurenci 1ze analyzovat také pomoci vicekriteridlniho hodnoceni variant dle pfedem de-
finovanych kritérii. Nejprve je nutné stanovit kritéria pro posouzeni a ty ohodnotit podle

dilezitosti. V tomto piipadé byla pouzita metoda potadi, ve které jsou kritéria sefazena podle
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do posledniho, nejméné dtlezité¢ho, které je ohodnoceno jednim bodem.
Kritéria konkurence byla stanovena nasledovné:

K1: Ceny produktt

K2: Kvalita produktt

K3: Sila firmy (skladové vozy a dostupnost)

K4: Image a atraktivnost znacky

Dtlezitost kritérii je vyjadieno vztahem K; > K4 > K> > K3

Tabulka 20 Potadi a vahy kritérii (vlastni zpracovani, 2021)

Kritérium | Poradi| Vaha

K1 4. 0,4
K2 2. 0,2
K3 1 0,1
K4 3. 0,3
Celkem 10 1

Na zaklad€ zvolenych kritérii, ke kterym byly pfifazeny vahy a potfadi je mozné vytvorit
kriteridlni matici konkurence, ktera odhaluje, jaky konkurent je po znacku Suzuki nejvétsi

hrozbou. Matice také znazornuje, v jakych kritériich analyzované konkuren¢ni firmy vyni-

kaji.
Tabulka 21 Kriterialni matice konkurence (vlastni zpracovani, 2021)
=
-g ‘5 =} < - <
= > S z S @
Y <) = » = 2
&2 |2 2
Kritéria Vaha Kritéria >
40% Reakce 2 5 4 2 6 3
0
K1: Ceny produkti Skore 0,8 2 1,6 08 | 24 1,2
20% Reakce 5 5 4 5 2 2
K2: Kvalita produkta Skore 1 1 0,8 1 04 | 04
10% Reakce 5 6 6 5 3 2
K3: Sila firmy (skladové vozy) a dostupnost Skore 05106 106 05103102
30% Reakce 6 5 4 5 1 2
K4: Image a atraktivnost znacky Skore 1,8 1,5 1,2 L5 | 03 0,6
100% 41 | 51 | 42 | 38 | 34 | 2.4
Celkové hodnoceni
Poradi 3. 1. 2. 4 5. 6

Hodnoceni: 0-6 bodii (0 znamené nejmensi hodnotu a 6 nejvyssi)
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Maximalni pocet bodll jedné konkurencni firmy je: 24 a nejmensi 0
Vysvétlivka bodového hodnoceni:

K1: Ceny produktii (1 bod = velmi vysoké cena, 2 body = vyssi cena, 3 body = vyssi pra-

meérna cena, 4 body = nizsi primérna, 5 bodii = nizka cena, 6 bodl = velmi nizka cena).

K2: Kvalita produktii (bodové hodnoceni dle Zebticku spolehlivosti automobilovych znacek)

(Aktudlné.cz, ©2001-2021)).

K3: Sila firmy (skladové vozy a dostupnost) (1 bod = vozy téméert nejsou na sklad€ nebo jsou
nepiiméerené ¢ekaci lhtity, 2 body = stabilni zaklad, ale néktera provedeni nejsou viibec k dis-
pozici a na specidlni objednavky se ¢eka neptimétrené dlouho, 3 body = vozy jsou k dispo-
zici, ale ve velmi omezeném mnozstvi, na specifikace se musi ¢ekat, 4 body = vSechna pro-
vedeni jsou standardné k dispozici, ale v omezengjSim mnozstvi, 5 bodli = vozy jsou vzdy
ihned k dispozici az na specifické objednavky , 6 bodli = vozy jsou vzdy na skladé¢ hned

v n¢kolika provedenich )

K4: Image a atraktivnost znacky (bodové hodnoceni podle zebiicku nejprodavané;jsich au-

tomobilovych zna¢ek v CR (Auto.cz, ©2001-2021)).

24

rentl a jejich konkurencni sily ve vztahu k firmé Suzuki. NejvétSim konkurentem je auto-
mobilovy gigant Toyota nasledovana Hyundaiem, Skoda auto, Fiatem a na poslednim misté

znacka Nissan.

Tabulka 22 Souhrnny profil konkurenéni sily Suzuki Ceska republika (vlastni zpracovani,

2021)
Hodnoceni
Kritérium Véha Konkvurence ma Primer Po%nik ma Viéha/
prevahu prevahu body

0 1 2 3 4 5 6
K1: Ceny produkti 40% X 2
K2: Kvalita produktt 20% X 0,8
K3: Sila firmy (skladové vozy) a dostupnost |10% X 0,3
K4: Image a atraktivnost znacky 30% X 0,6
Celkem 100% 3,7

Souhrnny profil konkuren¢ni sily Suzuki byl proveden stejnym zptisobem jako ptedchozi
analyza konkurencnich firem s celkovym hodnocenim 3,7. Tato hodnota by v rdmci matice

odpovidala ¢tvrtému mistu v potadi.
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8.2.2 Dodavatelé

Magyar Suzuki Corporation Ltd je jedinym vyhradnim importérem vozl i originalnich na-
hradnich dil& Suzuki do Ceské republiky. P¥imou distribuci produkti provadi prostiednic-
tvim svych autorizovanych partnerti Suzuki. Rozd¢€li-li se dodavatelé podle Paretova pravi-
dla 80/20 bude se jednat o 80 %, které zprosttedkovava ceské zastoupeni Suzuki jako vy-
hradni importér a 20 % budou dodavatelé servisnich a dalSich dopliikovych sluzeb, které

dodévaji autorizovani partneti Suzuki.

Pro automobilovy priimysl je charakteristicka velmi tizk4 spoluprace mezi vyrobci automo-
bill a jejich dodavateli. Vzhledem k tomu, Ze osobni automobil je sestaven z tisicii dilti a
vétSinu z nich dodavaji externi dodavatelé. Vyroba osobnich automobill je na nich tedy
zcela zavisla. Zaroven se také bézn¢ umoziuje dodavateli podilet se na vyvoji jednotlivych
komponentii. Vzajemné vztahy mezi vyrobci automobill a dodavateli jsou na jedné strané
Casto ovliviiovany konkurenci dodavatell a tlakem vyrobniho zavodu na snizovani ceny ma-
teriald. Samotni vyrobci jsou diky rozsahlé konkurenci v tomto odvétvi nuceni drzet své
ceny v pfiméfeném rozmezi, které vSak neni piilis Siroké. Automobilky proto vybiraji doda-
vatelé, kteti budou dodavat materialy a komponenty za dostupnou cenu, v pozadované kva-
lit¢, v¢as a v pfipadé potieby jsou schopni €inné€ inovovat své vyrobky. Pozice dodavatelt
vici vyrobclim automobill se tak nedd povazovat za dostatené silnou, aby mohla uplatiio-
vat svoji vyjedndavaci silu. Situace je spiSe opacna a poskytovatelé akceptuji podminky svych

klientt, tedy vyrobct automobili.

8.2.3 Kupujici

Prodej osobnich vozidel koncovym zdkazniklim se neprovadi skrze importéra, tedy Suzuki
Ceska republika, nybrz se vyuziva sité autorizovanych prodejcti a jejich prodejen. Jednotlivi
prodejci si také vozy individudlné objednavaji a nakupuji. Dne$ni automobilovy trh nabizi
nepieberné mnozstvi renomovanych znacek. Je obtizné urcit, ktery aspekt vybéru vozidla u
zakaznika rozhodne. Tedy zda bude vice ovliviiovan cenou, Urovni poskytovanych sluzeb,

bonusy nebo jinym faktorem.

Zakaznik ma moznost vybirat nejenom ze znacek, ale také prodejnich mist, které se mohou
cenou nebo poskytovanymi sluzbami liSit. Zakaznik ma v automobilovém primysl relativné
silnou vyjednévaci pozici. Jednotlivy zakaznici sice mohou konecnou cenu vozu ovlivnit
pouze skrze daného prodejce, ktery tak trati na své marzi, ale vyjedndvaci pozici maji i jako

celek, diky rozséhlé konkurenci znacek. Pokud si totiz nekoupi vozidlo jedné znacky, ma
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vzdy moznost si ho koupit od jiné, ktery nabizi produkt s podobnymi specifikacemi. I z to-
hoto ditvodu se vyrobcei automobilll snazi své vyrobky co nejvice piiblizit pfanim a poza-
davkim zakaznik a stanovit cenu vozidel na trovni pfijatelné pro zdkazniky. V ramci seg-
mentu, napfiklad vozy SUV s podobnou vybavovou a specifikaci Ize jen ziidkakdy vidét
s vétsim cenovym rozdilem. Vyrobci jsou si totiz moznosti zakaznikova pfesedlani na jinou

znacku moc dobfe védomi.

Dtlezitym ukazatelem je pro znacku také procentudlni podil firemnich a soukromych zakaz-
nikl znacky. V tabulce ¢islo 23 1ze pozorovat srovnani soukromych a firemnich zdkaznikt
a kolik jednotek prodanych kust bylo témito dvéma skupinami zakoupeno. Z tabulky 1ze
vycist, Ze automobily znacky Suzuki jsou pofizovany predevsim soukromniky. Firemni po-
dil prodejii je sice nizsi, ale i tak je tato informace pro spolecnost velmi cennd a je s ni mozné

do budoucna efektivné pracovat. Napiiklad v oblasti propagace.

Tabulka 23 Tabulka procentuédlnich prodejt dle provozovatelll (Svaz dovozcti automobild,
©2021)

Zakaznici 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Soukromnici | 1406 | 2018 | 2560 | 3136 | 2667 | 1608
Firmy 1010 | 1342 | 1227 | 1394 | 1681 867

V dalsi tabulce je mozné si vS§imnou dlouhodobé¢ vzristajici oblibenosti vozi tfidy SUV.
Data jsou sledovéana od roku 2010 do roku 2020. V roce 2010 ¢ital podil voza ttidy SUV a
terénnich z celkové prodanych osobnich vozii pouze 11, 40 %, zatimco v minulém roce podil
tvotil uz 35, 36 % z celkové prodanych osobnich automobilii v zemi. Oblibenost této tiidy
dal stoupa diky ménicim se trendlim jako je naptiklad zdravy Zivotni styl (lidé z mést travi
vice ¢asu na venkov¢), st€hovani (lidé z mést se st¢huji na venkov a pfedmésti) nebo diraz
na bezpecnost, kterou vétsi vozy typu SUV vynikaji. V neposledni fad¢ je to i koronavirova
krize, kterd miZe jesté vic zatraktivnit tuto vozovou tfidu, jelikoz lidé se budou bat cestovat
vetejnou dopravou a radéji investuji do vétsiho auta a na dovolenou pojedou beze strachu
z nakazeni. Vyvoj téchto nadkupnich preferenci je pro znacku velmi dilezity, jelikoZ ma
v této tiid¢ zastoupeny dva kli¢ové modely, které tak maji vEtsi potencial zvysit sviij podil

v ramci tfidy.
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Tabulka 24 Tabulka vyvoje ndkupniho chovani tfidy SUV (Svaz dovozct automobilt,

©2021)
Vyvoj nakupniho chovani vozi tridy SUV
Rok Pocet v jednotkach kusi Podil
2010 19289 11,40 %
2011 22421 12,94 %
2012 25820 14, 84 %
2013 25103 15,24 %
2014 32476 16, 89 %
2015 43962 19, 04 %
2016 52302 20,14 %
2017 66014 24,31 %
2018 77053 29,47 %
2019 82979 33,20 %
2020 71778 35,36 %

V roce 2016 Suzuki uvedla na ¢esky trh svou vlajkovou lod’, Suzuki Vitara, ktera se ihned

stala nejoblibenéj$im modelem znacky. Tento model do dnes vede prodeje znacky v tuzem-

sku jak v segmentu pohonu 4x4, tak celkové. Trend oblibenosti vozli s pohonem 4x4 je za

deset let mozné pozorovat v nasledujici tabulce a zdroven je mozné data porovnat s celko-

vymi prodanymi jednotkami vozli s pohonem 4x4 za dany rok. Velky propad je markantni

az minuly rok, kdy Evropu naplno ochromila koronavirova pandemie. Jelikoz se znacka

Suzuki specializuje na vozy s pohonem 4x4 je tento trend pro firmu dobrou zpravou, které

je tfeba vyuzit v marketingu.

Tabulka 25 Tabulka vyvoje preferenci vozi s pohonem 4x4 (Svaz dovozcti automobild,

©2021)
Vyvoj nakupniho chovani vozii s pohonem 4x4
Pocet prodanych jednotek Suzuki s poho- | Celkem prodanych jednotek s po-

Rok

nem 4x4 za rok honem 4x4 za rok
2010 1059 23406
2011 1526 26298
2012 1183 26322
2013 1106 25223
2014 1053 28514
2015 1038 35641
2016 1582 44719
2017 2068 49689
2018 2396 44827
2019 2318 47012
2020 1258 36313
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Tato kapitola obsahuje diilezité informace o kupujicich, které budou pozdéji vyuzity pro
zavedeni CRM systému. Znalost zakaznika, jeho preference a ¢isly podlozené nakupni cho-
vani je nedilnou soucasti spravné implementace CRM systému. Vyrazné tak usnadni dalsi
predikovani ndkupniho vyvoje zakaznikl a pomize kontinualné vylepSovat zékaznicky ser-

Vis.
8.2.4 Substituty

Obecné¢ lze predpokladat, ze vSechny prosttedky vefejné dopravy jako jsou autobusy, tram-
vaje, vlaky, lod¢ nebo letadla, jsou mozné substituty osobnich automobilii. Mohou jimi byt
rovnéz i jednostopé vozidla nebo sluzby at’ uz jde o tradi¢ni taxisluzbu nebo treba sluzbu

Uber.

Neptehlédnutelnym trendem, a to nejen pro mladé lidi jsou také sdilené automobily a jizdy.
Spolujizda neboli carsharing funguje na principu pfedchozi domluvy s fidi¢em, kdy se ces-
tovni spole€nici vétSinou déli o cestovni ndklady. Mezinarodni aplikace, kterd spolujizdy

zprostifedkovava se jmenuje BlaBla car a je zdarma.

V poslednich letech dorazil i do Ceské republiky trend carsharingu, ktery se viak z pouhé
domluvy mezi dvéma lidmi pfetransformoval do expandujicimu odvétvi podnikéani. V tuto
chvili poskytuji sluzby sdilenych vozi naptiklad firmy Card4way, Autonaptl, Ajo.cz, Any-
time carsharing nebo HoppyGo. Funguji na principu aplikaci podobnym zptsobem jako

tfeba Rekola v Praze.

I kdyz jsou automobily stale nezbytnym dopravnim prostfedkem, ktery umoznuje pohodlnou
pfepravu, lidé z mésta Casto vlastni viiz nejenom Ze nepotiebuyji, ale také je jeho vlastnictvim
do zna¢né miry problematické. Absence dostate¢ného prostoru pro parkovani, jeho cena
nebo vysoké riziko toho, Ze automobil bude na parkovisti poskozen ptevySuje vyhody, které
by z vlastnictvi vozu pro nekteré obyvatele plynuly. V dobé&, kdy se mnoho, pfedev§im mla-
dych lidi, snazi zit v souladu se zivotnim prostfedim a neustdle snizovat svou uhlikovou

stopu je 1 odpor k vlastnictvi automobilu téchto lidi silicim trendem.

Lidé ptestavaji vnimat viiz jako pouhou prezentaci svého socidlniho postaveni, ale zohled-
nuji 1 prakti¢nost, tedy naklady na pofizeni vlastniho vozidla nebo frekvenci jeho pouzivéni.
Lze ptedpokladat, ze vzhledem k nakladnosti vozi s hybridnimi nebo elektrickymi pohony
a celkovému odporu fidict k elektrifikaci automobilového primyslu, bude vyuzivéani car-
sharingu namisto pofizovani vlastniho vozu v nasledujicich letech mnohonasobné vétsi. Jak

jiz bylo zminéno i1 mladSi generace, kterym je starost o Zivotni prostfedi blizka nebude
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vnimat vlastnictvi automobilu jako zésadni a rad¢ji zvoli cestu carsharingu nebo vetejné

dopravy, coz miiZze mit z dlouhodobého hlediska zdsadni dopad na automobilovy primysl.

8.3 SWOT analyza

Tabulka 26 Shrnujici SWOT analyzy (vlastni zpracovani, 2021)

Interni faktory

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weeknesses)

- Bohat¢ pokryti dealerské sité na-
pti¢ CR

- Intenzivni podpora prodeje (za-
kaznické kampang)

- Diferenciace — unikétni systém
pohonu 4x4 AllGrip ve vozech

- Prikopnik systému mild-hybrid-
niho motoru

- Dlouhodobé jedny z nejlevnéj-
§ich vozti s pohonem 4x4 v CR

- Pravidelné umist'ovani v celosveé-
tovych Zebticcich spolehlivosti

- Spoluprace s automobilovym gi-
gantem Toyota

- Nedostatecna zasoba skladovych vozii
v ramci CR

- Absence centralizovaného CRM sys-
tému a databaze

- Neuspokojeni poptavky po urcitych
modelech nebo provedenich vozl

- Nizky trzni podil

- Nezahrnuti cilové skupiny 40+

Externi faktory

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

- Evropska cla na japonsk4 auta

- Dtliraz na inovace v oblasti elek-
trifikace a hybridnich pohonti

- Zména nakupniho chovéni v du-
sledku pandemie — online prode;j

- Ptiznivy vyvoj mzdovych po-
meéri v zemi

- Nizka mira nezaméstnanosti

- Rostouci zajem o vozy tfidy SUV
- Rostouci zajem o vozy se systé-
mem 4x4

- Moznost vysoké automatizace
vyroby a snizeni nakladu na pra-
covni silu

- Vyhody pro majitele hybridnich a
elektrickych vozi

- Emisni limity EURO 5

- Smérnice EU (min. 85 % automobilu
musi byt recyklovatelnd)

- Starnuti a vymirani cilové skupiny

- Zména nakupniho chovéni v dtsledku
pandemie — nizké kupni sila obyvatel

- Dynamicky se vyvijejici konektivita
(potteba rychlé reakce na inovace)

- Zména nakupniho chovéni v dtsledku
pandemie — odmitani konceptu online
nakupu

- Zvysujici se oblibenost carsharingu

- Neptiznivy vyvoj HDP v CR

- Ekonomicka krize jako duasledek pan-
demie

- Rist zajmu o ojetiny

8.3.1 Silné stranky firmy

V ramci SWOT analyzy jsou zkoumany silné stranky spolecnosti, tedy charakteristiky, ve

kterych spolecnost nad svymi konkurenty vynika. Prvni z nich je velmi Siroké pokryti sité

autorizovanych prodejcii Suzuki po celé republice. V tuto chvili ¢ita 29 prodejnich a 33 ser-

visnich mist. Firma Suzuki postupem ¢asu vybudovala velmi silnou komunitu prodejcti, kde
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prodejci nejen propaguji produkty spolecnosti, ale také investuji do Skoleni prodejniho tymu,
aby zékaznikovi tak byl zdkaznikovi co nejnapomocnéjsi. Dealerska sit’ zahrnuje vétsi pro-
dejce, ktefi shlukuji nékolik automobilovych znacek na jednom miste, kdy se jedné prede-
v$im o mezinarodni prodejce, kteti prodejnu v Ceské republice provozuji jako fransizu. Na-
prosta vétSina prodejct znacky Suzuki jsou vSak rodinné firmy prodéavajici vyhradné auto-
mobily znacky Suzuki. Takovy prodejci poskytuji osobni servis, kterého si zdkaznik vazi a

¢asto se k nému vraci.

Jelikoz znacka Suzuki nepatii k nejprodavanéjsim znackam v republice, je nutné, aby pod-
porovala prodej daleko intenzivnéji, nez je tomu u jinych, prodavanéjSich znacek. Proto
Suzuki minimalné dvakrat do roka potfadéa prodejni a servisni akce, kdy k ndkupu nového
vozu Suzuki nabizi zdarma i dopliikové sluzby jako jsou pfedplacend tankovaci karta, pro-

dlouzené zaruka, zimni pneumatiky nebo prvni servisni prohlidku vozu zdarma.

Jedna z vyhod, z které znacka tézi je jedinecny systém pohonu vsech kol AllGrip ve svych
vozech. Znacka ma tuto technologii primyslové chranénou jako inovaci. Systém AllGrip je
soucasti vSech vozil se systémem 4x4 znacky. Pravé trend rostouciho zajmu o tento systém
je jednim z nejvétSich vyhod znacky. Vyvoj v ¢islech je mozné vidét v predchozich kapito-

lach.

Suzuki je mimo jiné také prikopnikem systému mild-hybridniho pohonu. Tuto technologii
byla automobilka spiSe donucena implementovat do vozu, které slouzi pro evropsky trh, a to

diky emisnim normdm Evropské unie EURO 5.

Znacka Suzuki se dlouhodobé drzi na ptednich ptickach nejlevnéjsich vozii s pohonem 4x4.
V zebticku ma navic obsazené témét vSechny své modely a jednd se tak o znacku s nejcas-

t¢jSim zastoupenim vozl s pohonem 4x4 (Auto.cz, ©2001-2021).

Ikonicky model Suzuki Jimny nema ve své tfid¢ takika konkurenci. Vzhledem k potizovaci
cen¢, funkc¢nosti, trvanlivosti a neporuchovosti se jedna o viiz, kterému v poméru cena a

kvalita opravdu nemtize Zadny jiny model konkurovat.

Spolehlivost a neporuchovost vozii Suzuki doklada i hodnoceni prestizniho britského maga-
zinu What Car, ktery odhaluje nejspolehlivéjsi ojeté vozy do péti let na zakladé zkuSenosti
13.000 majiteli. Suzuki se celkové jako znacka v minulém roce umistila na 14. misté s 94,4
% V konecné potadi se umistil Swift Sport s 99,3% spolehlivosti na 4. miste, Suzuki Vitara

na 9. misté s 92.8 % a Suzuki S-Cross na 6. mist¢ s 96,7 % (Whatcar.com, ©2021).
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Jak jiz bylo uvedeno, ze firma Suzuki v roce 2019 oznémila velmi uzkou spolupréci s Toyo-
tou, kterd je nicmén¢ stale jejim konkurentem. Spoluprace vznikla v podstaté diky emisnim
normam, kdy se Suzuki rozhodovala, jestli je pro ni nadale vyhodné setrvavat na evropském
trhu. Vozy Suzuki totiz nikdy nebyly na prvnich pfickach ekologi¢nosti. Suzuki ziskala od
Toyoty modely Toyota RAV4 a Corolla, které ptrebrandovala a prodava pod svou znackou.
Tyto dva modely obsahuji plug-in hybridni a klasicky hybridni pohon, které znacka potie-
bovala k vylepSeni svého CO2 hodnoceni. Spoluprace s tak velkym a strategickym partne-
rem je silnou strankou firmy, kterd ji i do budoucna muize zajistit dalsi vyhody na trhu v po-

dobé inovaci.

Pomér cena kvalita je u Suzuki jeden z hlavnich divodd, pro€ si tyto automobily zdkaznici
vybiraji. Vozy jsou nendrocné, vhodné na méstsky i venkovni zivot, systém pohonu vSech

kol a ptivétiva spotieba délaji z vozli Suzuki idedlni viiz pro stfedni vrstvu obyvatel.

8.3.2 Slabé stranky firmy

Dalsi ¢asti SWOT analyzy jsou slabé stranky firmy Suzuki Ceska republika. Firma Suzuki
se v ramci Ceské republiky potyké s ¢astym nedostateénym mnozstvim skladovych voz.
To znamena, Ze zdkaznik na svlij objednany viiz musi ¢asto ¢ekat i nékolik mésicl, coz miize
mnoho z nich od koupi odradit. Je to zpiisobené predev§im tim, ze evropsky, respektive
Cesky trh je pro spolecnost Suzuki velmi okrajovym trhem a odbyt je zde mnohonasobné
niz$i nez u jinych evropskych zemi. Prodejci tak byvaji ¢asto odrazovani moznosti objednat
pouze omezeny pocet vozil a jsou nuceni dlouhé hodiny ¢ekat u objedndvacich systému na

okamzik, kdy bude spustén, aby byli schopni uspokojit poptavku své klientely.

Ackoliv je tvorba databaze a podrobnych profild kupujicich i v automobilovém primyslu
zasadni, spolecnost jako takova nedisponuje centralizovanou databazi nebo CRM systémem.
Informace o svych zékaznicich si kazdy prodejce zpracovava a archivuje sam a firma Suzuki
Ceska republika k témto datim nema pistup. Neochota prodejcti sdilet informace o svych
zakaznicich plyne mimo jiné i1 ze skutecnosti, ze kazdy jednotlivy autorizovany prodejce
vozl Suzuki je zarovenl konkurentem téch ostatnich a je tedy logické, Ze informace o zakaz-
nicich si peclivé schranuji.

Znacka se dlouhodobé¢ potyka také s neuspokojenim poptavky po urcitych modelech nebo
provedenich. V poslednich letech stale oblibenéjsi provedeni s automatickou pievodovkou
Suzuki bud’ viibec neméla, nebo je nabizela pouze v desitkdch kusti. Modely Suzuki Vitara

a S-Cross s automatickou pfevodovkou budou k dispozici v prvni poloving letosniho roku,
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nicméné nedostupnost nebo nepiiméiené dlouhé cekaci lhiity mohly zplsobit u nékterych
potencialnich zékaznikli zvoleni konkuren¢ni znacky. V roce 2019 probéhlo pfedstaveni
nové generace mini offroadu Suzuki Jimny, pro kterého se nadchnul cely svét. Nejenom
v Ceské republice, ale i v Evropé a v Asii viak bylo k dispozici pouze nékolik stovek kusti.
Pied ozndmenim ptedprodeje se v zemi strhla lavina poptavky a stovky lidi si viiz objednaly
u Ceskych prodejcti. Model nakonec bylo mozné koupit pouze v desitkach kust a lidé, kteti
o model mély z4jem tak byly nejenom zklamani, ale také negativné uto€ily na jméno znacky

Suzuki jako takové.

Suzuki ma v rdmci zemé& velmi nizky trzni podil, ktery byl na za¢atku minulého roku 1,24
%. Suzuki je s timto podilem na 15. misté. Historicky nejvyssi prodeje zaznamenala znacka
v roce 2018 a také rok poté, nicméné v dusledku svétové pandemie a navazujici krize byla

minuly rok zpét na hodnotéach z roku 2015.

Automobilovy primysl je vysoce konkuren¢ni prostiedi. NejvetSimi konkurenty znacky jsou
Toyota, Hyundai, Skoda a Volkswagen. Nicméné neda se fict, Zze konkurenty jsou pouze tyto
znacky. V kazdém segmentu, ve kterém Suzuki plisobi, tedy v segmentu mini aut, malych a

sttedni SUV a nové i kompaktnich vozi jsou hlavni konkuren¢ni znacky jiné.

Slabou strankou znacky, respektive jejich produktii je design interiéru, na ktery upozornuji
1 novinafi v ramci novinatskych testl. I kdyz nejnovéjsi modely obsahuji posledni bezpec-
nostni funkce jako jsou rozpoznavani dopravnich znacek, interaktivni displej, automatické
ptibrzd’ovani nebo hlidani opusténi jizdniho pruhu, vnitini prostory vozi jsou podle nich
nemoderni a piili§ plastové. Nicméné i kdyz interiéry vozl Suzuki (snad jen kromé sportov-
niho Swift Sport a luxusniho SUV Across) nejsou podle poslednich vykiikd mody, nebylo
zaznamenano vétsi mnozstvi pfipominek od zakaznikd. Interiér je spi§ nutné vnimat jako
celek znacky. To znamena sttizlivost, klasika a funk¢énost, coz jsou ptesné ty vlastnosti, které

potencialni zékaznici od Suzuki oc¢ekavaji.

Momentalni cilova skupina Suzuki v tuzemsku je vékové rozmezi od 55 do 65 let. To zna-
mena, ze celkovd komunikace je zaméfena spiSe na tuto vékovou skupinu. Neznamena to
vsak, Ze znacka nemé co nabidnout i mladsi v€kové kategorii. Do budoucna by tak bylo
vhodné cilovou skupinu pfehodnotit a proniknout tak do dal$iho segmentti zdkaznik. Jedna
se predevS§im o model Suzuki Swift, ktery je dostupnym a stylovym feSenim pro mladé fi-
di¢e. Vhodnou komunikaci by vSak bylo mozné pteorientovat i SUV Suzuki Vitara a S-
Cross na mladsi segment, napiiklad mladych rodin. Nedostatecné vyuziti potencidlu mladsi

cilové skupiny 40+ je povazovano za slabou stranku firmy.
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8.3.3 Prilezitosti firmy

Automobilovy primysl se minimalné na té evropské tirovni v poslednich letech vyrazné mé-
nil. Diky emisnim normam Evropské unie EURO 5 byly automobilky nuceny pfehodnotit
své dosavadni zaméfeni. Jsou konstantné tlaceny k elektrifikaci a s tim spojené snizovani
emisni stopy. Elektrifikace automobilové dopravy ma své odptirce i pfiznivce. Ackoliv jeji
odptirci narazi na to, ze z hlediska Zivotniho prostfedi se jedna spi§ o vyhanéni Certa d'ablem,
pfiznivci naopak elektrifikaci vitaji. Nové inovace v oblasti hybridnich pohont, elektrifi-
kace, ale 1 alternativni pohony nabizi bezesporu prostor k inovacim. Vyhody, které plynou
z koupé vozii s hybridnim nebo elektrickym motorem se budou pravdépodobné déle rozsi-

fovat. Tento trend nabizi dalsi pfilezitosti pro znacku.

Dosavadni velmi ptiznivy vyvoj mzdovych pomérti v zemi nabizel prostor pro kontinentalni
rust prodeju, jelikoz spotiebitel byl vysoce koupéschopny. Pandemie vSak tento trend ovliv-

nila.

Pandemie Koronaviru nepfinesla pouze hrozby a nejistoty, ale také prehodnoceni dosavad-
niho zplsobu prodeje automobili u nas i celosvétove. Online prodej je v soucasné dobé
v rozkvétu jesté vic nez kdy diiv. Nakup automobilu pfes internet je samoziejmé problema-
kterou kazdy potencialni zdkaznik dobfe zvazi, a o to vice v dneSni dob&. Nicméné i pies
komplikace, které by online prodej automobili pfinesl je na misté tuto moznost zvazit. Roz-
hodné se nejedna o nemozné, jen je tteba prodej dobie procesné zvladnout a minimalizovat

pfipadné vysoké néklady a riziko.

Dalsi rast trendu v oblibenosti segmentu SUV vozi a 4x4 systému je pro znacku, kterd se

timto smérem orientuje velkou pfilezitosti pro dalsi rist a osloveni dalSich segmenti trhu.

Vyhodou pro znacku je i stale se zdokonalujici automatizace, kterd do budoucna zlevni vy-

robu i naklady na pracovni silu.

8.3.4 Hrozby firmy

Vétsina hrozeb, které mohou ptisobnost Suzuki v tuzemsku ohrozit je spojena prave s emis-

nimi kvotami Evropské unie.
Ackoliv byly inovace, které se nabizeji pii stale se zpiisnujicich evropskych emisnich kvo-
tach uvedeny ve vyzvach, jedna se bezpochyby i o0 nemalou hrozbu. Spole¢nost je postavena

pted volbou, zda je pro ni stale vyhodné na evropském trhu setrvat nebo naptiklad zvolit
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jinou formu exportu do dané zemé. Jedna z moznosti je naptiklad udrzeni mad’arské tovarny,
stazeni zastoupeni znacky z nedostatecné profitujicich zemi a vozy dovazet vyhradné na ob-

jednavku.

Epidemie Koronaviru neznamena jen celosvétovou zdravotnickou krizi, ale dnes jiZ s jisto-
tou vime, ze svét vstupuje také do krize ekonomické. To miize znamenat nizkou kupni silu
ceského obyvatelstva, ktera se pravé automobilového primyslu dotkne. Paklize budou spo-
tiebitelé Setfit, prvnimi statky, které budou redukovat jsou pravé ty nepotiebné, do kterych

nové automobily bezpochyby patii.

S dal$im zpfistiovanim emisnich limitl a smérnicemi EU souvisi i riziko staZzeni znacky
z Ceského trhu, které by realné hrozilo, pokud by se v disledku zuzovani cilové skupiny,
nizka kupni sila a dalsi zptisiovani evropskych emisnich kvot. Ani postupna snaha elektri-
fikace automobilového primyslu na evropské Grovni nehraje znacce Suzuki do karet, jelikoz
svou vyrobu nabidku ptizptisobuje spise asijskému trhu, kde jsou, co se ty€e jednotné emisni

politiky znaéné€ pozadu.

Zména nakupniho chovéni byla uvedena také v moznych pftilezitostech, nicméné¢ koup¢ au-
tomobilu online zistdva pro mnoho lidi naprosto nepiedstavitelnou myslenkou. Viz by si

radéji nekoupily nebo jeho koupi odlozily na neurcito, coz piedstavuje vyznamnou hrozbu.

Vozy Suzuki si v Ceské republice kupuji nejéastéji lidé ve véku od 50 do 65 let. To znamena,
ze cilova skupina znacky starne a zuzuje se. Postupné vymirani cilové skupiny mize do
budoucna znamenat nedostate¢ny odbyt a stazeni ¢eského zastoupeni. Nicméné¢ jak je uve-
deno v pfedchozi kapitole, znacka ma potencidl zaméfit se 1 na mladsi cilovou skupinu. Je

v8ak nutné zadit s rozSifovanim vdas.

Konkurence automobilky zlistava spise stabilni, jelikoz vstup novych automobilek na trh je
spiSe nepravdépodobny (i diky zpfisitujicim se emisnim kvotam). Naopak je mozné predpo-
kladat, ze n€které automobilky, které maji uz nyni problém emisni kvoty dodrzet z evrop-
ského trhu zmizi nebo vyrazné omezi import do unie. I tak je ale nutno zahrnout konkurenci
do budoucich hrozeb pro spolecnost pravé kvili sméru, kterym se automobilovy pramysl
nyni ubird. VEétsi a v Evropé oblibenéjsi automobilky, které budou mit zdjem se na vrcholu
vozech a mohou se tak stat konkurenty v segmentech, v kterych diive se znackou Suzuki

nekonkurovaly.
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Dalsimi ekonomickymi dopady pandemie jako jsou snizujici se koupe€schopnost obyvatel,
propad HDP, zvySovani inflace jsou realnou velmi aktudlni hrozbou. Trendem, ktery takeé
neni pfiznivi a vzhledem k situaci je jeho rist pravdépodobny je i zdjem o ojetd auto namisto

téch novych.

Na konec je také nutné op¢t zdlraznit zvySenou poptavku po sluzbach, jako jsou taxy a sdi-
lené automobily Uber, Cabify, Wolt nebo carsharing, které jsou stale oblibengjsi i u Cechul,
zejména v Praze. Diiv byly tyto sluzby vyuZzivany pfedevsim cizinci a jako rychla a pohodlna
doprava v pozdnich no¢nich hodinach, nicméné obyvatelé vétSich mést jiz tyto sluzby zacali

vyuzivat na denni bazi a jejich oblibenost nadale stoupa.
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9 VYCHOZI DATA PRO IMPLEMENTACI RELATIONSHIP
MARKETINGU DO VYBRANE FIRMY

vvvvvv

mentace trhu, kterd identifikuje skupiny zakaznikli. Segmentace pomuze urcit, kterd skupina
zakaznik je pro relationship strategii nejvhodnéjsi a ma nejvetsi potencial k ispéchu. Jak
jiz bylo feceno relationship marketing strategie neni primarn¢ urc¢ena pro vSechny zédkazniky
firmy, ale pro vybrané skupiny, u kterych ma Sanci na tspéch. Jedna se ptedevsim o zakaz-
niky, ktefi maji o firmu jako takovou z4jem, jsou ochotni a maji upfimny zajem o ¢lenstvi
ve vérnostnim klubu. Nejedna se o push strategii, kterd ma zdkazniky do akce presvédcovat
nebo dokonce nutit. Zakladem této strategie je oboustranna spokojenost a prospéSnost. A
pravé potencial takto nastavené strategie je nutné jesté pied samotnou implementaci vysle-

dovat a objektivné ohodnotit.

KaZzdou marketingovou strategii je nutné zacit zdsadnim krokem, a to budovanim podrob-
ného porozuméni hodnotdm a preferencim, které stoji za nazory zédkaznikt. Je dilezité také
veédét, co si o produktech dané firmy zékaznici mysli. Avsak jesté dilezitejsi je zjistit, kde,

tedy na jakych platformach o produktu zakaznici mluvi.

Relationship marketing je strategie, kterd vnima firmu z pohledu zédkaznika. Je tedy nutné
ptetransformovat, respektive pfidat k jiz exitujicimu marketingovému mixu 4 P’s také mar-

ketingovy mix 4 C’s, ktery firmu zkouma prave ze zakaznikovy perspektivy.

V neposledni fadé€ je nutné zhodnotit vhodnost implementace strategie relationship marke-
tingu do vybrané firmy. Ne kazdé firma je pro relationship strategii vhodna, a pravé to je
pfed zavedenim strategie potieba zjistit. Je zfejmé, Ze jeji iispéSnost nelze s presnosti zjistit,
nicméné pomoci otazek, které si marketingové vedeni firmy klade, prostfednictvim potieb-
nych analyz a vyzkumu u samotnych zdkazniki mtize jeji uspésnost predikovat. Je tedy
nutné se objektivné zamyslet nad klicovymi body, které budou marketingovou agenturou

firmy ohodnoceny bodovou stupnici a nasledné vyhodnoceny pro implementaci této strate-

gie.
9.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je tvofena na zaklad€ nasledujicich segmentacnich kritérii; demograficka,
geografickd, behavioralni a psychografickd. Na druhou stranu persony neboli buying perso-

nas jsou ¢astecné nebo tplné smysleni idedlni zakaznici firmy. Tvofeni person mize vyrazné
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napomoct procesu vnimani firmy z pohledu zdkaznika a pfiblizit se obsahem i komunikaci

realnym zékaznikim firmy.

Segmentacni kritéria, které je nutno stanovit z hlediska demografického, geografického, be-
havioralniho a psychografického. Podle téchto kritérii budou zékaznici rozdé€leni do kon-
krétnich segmenti. Na konec bude stanoven cilovy segment, na ktery se nyni spolecnost
zamé&iuje a kde je nejvyssi potencidl pro prodej a retenci. Posledni segment bude vénovan
potencialnim zékaznikim, ktefi jsou nyni v naprosté mensiné aktudlnich zakaznikd, ale je
nutné je minimalné do budoucna zacit povazovat za profitabilni skupinu. A to i vzhledem

k n¢kolikrat zminovanému faktu, Ze cilova skupina firmy Suzuki starne a vymira.

Data o zdkaznicich pro vytvofeni segmenti byla ziskdna z internich databazi spolecnosti
Suzuki Ceska republika a po konzultaci s managementem spoleénosti a marketingovym od-
délenim. Od roku 2006 do roku 2014 pouzivala firma interni databazi s ndzvem Dis. Data-
baze fungovala na principu vyplilovani informaci danym dealerem v momenté, kdy si za-
kaznik automobil kupoval. Takovy zédkaznik pak mél svou osobni slozku, kde bylo pomoci
dotazniku zjistovano napiiklad kolikaté je to jeho auto, kolikéaté v rodiné atd. K témto infor-
macim méla Suzuki ptistup. S nastupem GDPR vSak tento typ databaze jiz nemohl dal fun-
govat, a proto bylo jeho pouzivani eliminovano. Ochrana osobnich udajii natfizuje skryt né-
které osobni udaje. Jediné, co je mozné nyni vycist je vékové rozmezi, pohlavi, model a
prodejce, ktery auto prodal. Adresa a jméno se neukéze. Dalsi databazi, kterou Suzuki dis-
ponuje je databaze z webu v momenté€, kdy se uzivatelé hléasi k odebirani newsletterti. Zde

potvrzuji, ze souhlasi se zpracovanim osobnich idaju.

Prodejci Suzuki pracuji také s databazi se jménem Karis, ktera se jiz da povazovat za podobu
CRM systému. Tento systém umoziluje praci s potencialnimi zékazniky; tj. zdkaznici, ktefi
prodejce z néjakého diivodu kontaktuji. Suzuki vSak centralné nema k této databazi ptistup,
nema tak Sanci se dozvédet, jak prodejci s kontakty nakladaji, jak rychle a jestli reaguji na
pozadavky zékaznikli nebo jak dotazy fesi. Jelikoz organizacni slozka Suzuki nema pfistup
k jednotlivym databazim prodejct, neni mozné zjistit, kolik zdkaznikl je v databazich aktu-

alné zatfazeno.

Organizac¢ni slozka Suzuki nema k dispozici aktuélni marketingové priazkumy, z kterych by
mohla vychézet pro nejaktualngjsi segmentaci trhu. Data pro segmentaci trhu pro tcely této
prace byly Cerpany z aktudlnich informaci navstévnosti webovych stranek slozeni faceboo-

kovych fanouski a zékaznikli z minulé databaze ze systému Dis.
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1. segment zakazniki

Geograficka hledisko: Jelikoz je prodejni sit’ pomérné rovnomérné rozprostiena po celém

tizemi Ceské republiky, neni ani geografické hledisko omezeno pouze na konkrétni kraje.

Demografické hledisko: Zeny i muzi vétsinou ¢eské narodnosti nebo s trvalym pobytem na
tizemi Ceské republiky. Jednd se o rodiny (maximalné 4¢lenné) nebo bezdétné rodiny od 30

do 45 let. Spotiebitelé v tomto segmentu jsou pracujici lidé nebo podnikatele.

Behavioralni hledisko: Jedna se o lidi, ktefi znacku Suzuki maji v povédomi, tedy védi, ze
existuje. Nékteti z nich maji ve svém okoli nebo rodin€ n¢koho, kdo ma se znackou zkuse-
nost. V tomto segmentu je v piipad¢ pozitivni zkuSenosti nejvetsi pravdépodobnost vérnosti
znaccee, jelikoz automobily jsou obménovany ¢astéji, nez tomu bylo dfive. Tito lidé pouzivaji
viiz velmi intenzivné jak v pracovnim tydnu, tak o vikendech. Jedné se o nové zékazniky,
kteti maji velky potencial stat se zakazniky stalymi. Lidé z tohoto segmentu se daji povazo-
vat spiSe za konzervativni nevyhledavajici okdzalost, ale funkcnost, stabilitu a stiizlivy de-

sign.

Psychograficka: Jedna se o lidi stfedni tfidy z mé&st i venkova. Casto se jedna také o lidi

z mésta, ktefi vSak Casto cestuji do pfirody nebo maji chalupu na venkové.
2. segment zakaznikt

Geograficka hledisko: Jelikoz je prodejni sit’ pomérné rovnomérné rozprostiena po celém

tizemi Ceské republiky, neni ani geografické hledisko omezeno pouze na konkrétni kraje.

Demografické hledisko: Zeny i muzi vétsinou ¢eské narodnosti nebo s trvalym pobytem na
tizemi Ceské republiky. Toto hledisko je zaméfeno na spotiebitele od 55 do 70 let. Casto se

jedné o par s odrostlymi détmi nebo lidi v diichodu.

Behavioralni hledisko: Zde se jednd o segment lidi, ktefi znaji znacku Suzuki a maji s ni
né¢jakou konkrétni zkuSenost ze svého okoli nebo svou vlastni. Lidé v tomto segmentu jsou
konzervativni a vyhledavaji kvalitu, ekonomi¢nost, spolehlivost a pohodlnost, jelikoz se
puji tak ¢asto. Neni vyjimkou, Ze spotiebitel pfed diichodem zakoupi novy viz, ktery mu
zustane do konce Zivota. Proto je mensi pravdépodobnost tento segment zdkaznikli pfimeét
k opakovani ndkupu. Nové auto uz si zkratka nikdy nekoupi. Je zde ale potencial udrzovat
ho stalym zékaznikem Suzuki prostfednictvim doplitkovych sluzeb a servisnich prohlidek u

autorizovaného servisu.
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Psychograficka: Jedna se o lidi stfedni tfidy
3. segment zakaznika (potencialni)

Geograficka hledisko: Jelikoz je prodejni sit’ pomérné rovnomérné rozprostiena po celém

tizemi Ceské republiky, neni ani geografické hledisko omezeno pouze na konkrétni kraje.

Demografické hledisko: Zeny i muzi vétsinou ¢eské narodnosti nebo s trvalym pobytem na

tizemi Ceské republiky. Tento segment cili na mladé lidi od 20 do 30 let Zijici samy nebo

v paru. Jedna se také o lidi, ktefi pfemysli o koupi prvniho auta.

Behavioralni: V tomto segmentu se jedna o uZzivatele, ktefi maji malé zkuSenosti. Hledaji
tedy bezpecny prvni automobil. Je tfeba mit na mysli 1 fakt, Ze kupujici bude v tomto ptipadé
nékdy rodi¢ samotného spotiebitele a tomu je tieba prizplisobit i marketingovou komunikaci
a propagaci. Pravdépodobnost opakovani nakupu je v tomto segmentu n€kde uprostied.
Mladi lidé casto nemaji na zac¢atku svych pracovnich zkusenosti vysoké piijmy, tudiz je
pravdépodobné, ze novy viiz nékolik let nekoupi. V ptipadé€ pozitivni zkuSenosti je mozné,
ze mlady cloveék jezdici Suzuki Swift sahne pii vybéru rodinného vozu naptiklad po vétsi
Suzuki Vitara. Je vSak tfeba pocitat i s lidmi, kteti maji znacku zatazenou jako motoristickou

znacku, a proto je nutné témto lidem znacku vstipit prfedevsim jako znacku automobilovou.
Psychograficka: Jedna se o lidi stfedni tfidy
Cilovy segment

Jako cilovy segment, pro relationship marketing strategii byl vybran segment ¢islo 1. A to
hlavné diky nejvétSimu potencidlu retence zékaznikl a pozitivni odezvy na vérnosti program
Suzuki. Neznamena to, Ze ostatnim segmenttim nebude moznost v programu nabidnuta, ale
veskera propagace a komunikace bude primarné smétrovana do segmentu 1. Jak jiz bylo fe-
¢eno relationship marketing ¢asto neni pro vétSinu zédkaznikt firmy vhodny, ale je tieba co
nejkonkrétnéji definovat tu skupinu zakaznikd, kterd ma v tomto sméru pro firmu nejvyssi

hodnotu a zde zacilit relationship marketing strategii.

9.2 Marketingovy mix 4 C’s

Tradiéni marketingovy mix, tedy 4 P’s spolecnosti Suzuki Ceskéa republika je pomé&rné
snadno determinovan, jelikoZ se jedna o firemni perspektivu, tedy pohled zevnitt firmy ven.
Pro potieby implementace relationship marketingové strategie je vSak na misté tento za-

kladni princip obohatit také o zakaznicky vhled, a to marketingovym mixem 4 C’s.
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Identifikace nasledujicich bodti pomuze spravné definovat zakaznickou hodnotu, naklady na

zakaznickou retenci 1 budouci komunikaci.

9.2.1 Customer Solution (Customer Value)

Customer Solution neboli uzitna hodnota pro zédkaznika je v ptipad¢ vozli Suzuki snadno
definovatelna. VSechny vozy Suzuki disponuji systémem pohonu vSech kol, ktery je pro
potencidlniho zédkaznika vSestranné vyuzitelny. Oblibenost segmentu SUV je ziejma neje-
nom celosvétove, ale také v tuzemsku. Trend poslednich let, ktery se pfedpoklada i v bu-
doucnu, tedy st€éhovani populace do ptiméstskych obci a vesnic, které se nachazi sice v dobré
dostupnosti do mésta, ale de facto na venkove je potieba i vhodnych automobilii. Vozy s po-
honem vsech kol jsou tedy ¢asto prvni volbou téchto lidi. V soucasné dob¢ snad neexistuje
automobilka, ktera by v segmentu SUV neméla svlij model zastoupeny. Je vSak nutné zdi-
raznit, ze SUV nerovna se pohon 4x4. Tento systém byva v automobilech ptiplatkovou vy-
bavou, kterd neni levnou zalezitosti. Vozy Suzuki jsou proto vyhledavéany nejen pro své vse-
stranné vyuziti do mésta i na venkové¢, ale také diky bezkonkurencné nejdostupnéjsi systém
4x4. V dobé¢, kdy se i méststi lidé vydavaji do ptirody, je tato funkce vyzadovana Castéji.

Jeden z nejdostupnéjsich systémti 4x4 1ze povazovat za konkurenc¢ni vyhodu znacky.
Zavér pro implementaci CRM:

Zakaznik nehleda pouze produkt, ale zazitek/uzitek/pocit, ktery mu dany produkt pfinese.
V CRM bude v poznamce u dané¢ho zdkaznika uvedeno, pro€ si vybral zrovna znacku Suzuki
a tento model (za pfedpokladu, ze tuto informaci bude chtit sd¢€lit). Tato data budou pozdéji
vyuzitelna k podrobné&jsimu konkretizovani pozadavkl zékaznikli Suzuki a zlepSeni zdkaz-
nického servisu. Poslouzi mimo jiné také v marketingové komunikaci, ktera ponese presné
tu message, ktera bude vychéazet z pohnutek zédkaznika ke koupi pravé Suzuki a pomiize tak

oslovit vétsi mnozstvi zakazniku.

9.2.2 Cost

Cena neboli v tomto ptipadé spise ndklady neznamenaji pouze naklady na pofizeni vozu, ale
také naklady na jeho provoz. Rozumi se tim i ndklady za komponenty, které si zdkaznik chce
nebo musi k automobilu dokoupit. V ptipad¢ Suzuki Ize do této kategorie tedy zahrnout spo-
trebu automobilu, poruchovost a s tim spojenou navstévu servisu, jednoduchost obsluhy, to
znamena, jak ¢asove naro¢né bude pro uZivatele porozumét a szit se s obsluhou vozu nebo

kolik stoji originalni pneumatiky nebo celd kola a jak dlouho vydrzi. Zahrnuje to naptiklad
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1 komponenty, které¢ si zdkaznik miize koupit bud’ originalni nebo od jiné znacky naptiklad

nosi¢ kol, stfesni rakev nebo disky.
Zavér pro implementaci CRM:

Je v z4jmu firmy, aby zakaznik v&€dél o vSech moznostech a cenach pro komplementy jeho
nového vozu. Pokud bude zdkaznik ¢lenem vérnostniho klubu, automaticky mu systém vy-
generuje 1 cenu (alesponl orientacni, neni-li fixni) za nahradni dily, jednotlivé ukony nebo
pfislusenstvi k jeho zakoupenému modelu a provedeni. Stejné tak bude zdkaznik predem

informovéan o orientac¢nich cenach servisnich prohlidek nebo oprav.

9.2.3 Convenience

Co se tyce dostupnosti neboli Convenience, narazi zde Suzuki na zdvazny problém v podobé
nedostatkové zasoby skladovych vozii. To v praxi znamendm Ze pokud ma zédkaznik zéjem
o personalizaci nebo specifikaci, kterd je bud’ obecné velmi malo dostupné nebo vyprodana,
musi pockat. Ackoliv je tato situace nepifijemnd a nevrha nejlepsi svétlo na znacku, neni
mozné tento problém efektivné fesit. Ceské republika je pro evropské vedeni Suzuki totiz

natolik maly trh, Ze jej tato zaleZitost netrapi.

Nicméné i presto se Suzuki Ceska republika snazi své zakazniky uspokojit. V tuto chvili
napiiklad tak, Ze na svych webovych stankach eviduje skladové vozy v ramci celé¢ zemé.
Zakaznik se tak muze rozhodnout, jestli je model a specifikace, ktery chce zakoupit na
sklad¢. Timto zplisobem lze alespoii z Casti zabranit negativni zkuSenosti zadkaznika, ktery

zjisti az na posledni chvili, Ze viiz, pro ktery se rozhodl nelze objednat.

Webové stranky spolecnosti jsou neustale aktualizovany tak, aby podavaly pouze informace
o aktudlnich modelech, akcich a zna¢ce Suzuki. Web je dobie ptizplisoben také mobilni
verzi. V tuto chvili, kdy se cely svét potyka s koronavirovou krizi a prodejci automobild jsou
stiidavé donuceni své showroomy zavfit, bylo by vhodné zvazit i moznost nadkupu pies in-
ternet. Nakup automobilu byl vzdy spojen nejenom s osobni prohlidkou, ale také se zkusebni
poskozeni zaptijéené¢ho automobilu pro zkusebni lhiitu. Tuto sluzbu Suzuki nezastiesuje, je

vSak na kazdém prodejci takovou moznost zvazit.
Zavér pro implementaci CRM:

V karté klienta je dle zadanych informaci mozné vycist kazdy ukon a ndvstévu v servisnich

mistech Suzuki. K témto datim je mozné mit pfistup odkudkoliv na svété, coz je vyhodné
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zejména pii cestovani. To umozni nahlédnout do historie pfislusnému pracovnikovi pobocky
kdykoliv klient zavola a bude Zadat o radu. Dany zakaznik ma ptes sviij profil k témto in-
formacim také ptistup. Mlze se navic objednat pfimo pies jeho rozhrani, kde vidi kapacitu
vytizeni daného servisniho mista a volné terminy. Z kapacitnich divodi je vSak moZzné tuto
sluzbu poskytovat jen ¢leniim klubu. Cilem je umoznit zdkaznikovi co nejsnadnéjsi cestu

k informacim jeho vozu i servisnich mistech.

9.2.4 Communication

Spolecnost Suzuki se dlouhodobé zamétuje spise na jednosmérnou komunikaci ptes tisk a
televizi. Posledni rok se vice zaméfuje na komunikace srze socialni sité, kde buduje komu-
nitu a snazi se vytvaret prostiedi, kde mohou fanousci sdilet své zazitky nebo zkusenosti
s vozy Suzuki. V minuly letech sice existoval oficidlni Facebook profil Suzuki, nicméné jeho
existence nebyla ze strany spole¢nosti vyrazné podporovéana a intenzita aktivity nebyla do-
statecnd. I tak ale profil nasbiral pies Sestnact tisic fanouski. Instagramovy profil Suzuki
Ceska republika je novinkou. Funguje piiblizné dva roky a z toho posledni rok se na jeho

obsahu intenzivné pracuje.

Komunikace je tedy v zdsad¢ sméfovana zejména na socialni sité, zasilani newslettert a pra-
videlného informovani zékaznikli firmy o novinkach jak z automobilového odvétvi, tak
pfimo ze Suzuki. Zaroven je komunikace orientovana na smysluplny obsah, ktery bude za-
kazniky nejenom bavit, ale také informovat. To znamen4, Ze komunikacni strategie sleduje,
aby vzdy podavala jak produktové informace, kterych je zpravidla méné, tak zabavné a za-

jimavé, které zdkazniky motivuji k akci.

Vzhledem k cilové skupiné spolecnosti Suzuki je daleko aktivnéj$i komunita na Facebooku
a Cita take $irsi zékladnu fanouskd. I tak je ale Suzuki na Instagramu aktivni. Prostfednictvim
tohoto kanalu se snazi ptisobit na mladsi cilovou skupiny a oslovit tak dals§i segment poten-
cidlnich zdkazniki.

Firemni komunikace je sméfovana na socidlni sité, avSak ziidkakdy se dostane do pfimé
komunikace se zdkazniky. Pfimou komunikaci, tedy na recepcich, na zdkaznické podpote
nebo telefonickou komunikaci fesi kazdy prodejce individualné, coz znamend, Zze nad ni

spole¢nost nemé zZadnou kontrolu a ta se tak miiZze prodejna od prodejny lisit.
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Zavér pro implementaci CRM:

Cilem komunikace se zékaznikem je oboustranny dialog, ktery pomiize firmé zlepSovat za-
kaznicky servis. Zarovei vSak nechce zakaznika zahlcovat dotazniky spokojenosti. Bude tak
nabizet systém hvézdicek ptimo v rozrani programu, kde zékaznik mtze po kazdé zkusenosti
se znatkou udélit poéet hvézd nebo napsat néco navic. Ukolem CRM bude zakaznikovi slou-
zit, ale na oplatku ziskavat informace. Pomoci notifikaci bude zdkaznikovi pfipominat dile-
7ité terminy v souvislosti s jeho vozem a bude vyZzadovat jeho ohodnoceni. Ukolem prodejcti
bude také aktivni dotazovani zakaznikl na spokojenost se sluzbami, které¢ by mélo byt zapi-

sovano do systému.

9.3 Vhodnost implementace relationship marketingu do vybrané firmy

Metoda, kterou bude zkouman potencial Gspéchu relationship strategie byla zvefejnéna
v roce 2005 Carlesem Cabré Margalefem a Luisem Renartem Cavou v ¢lanku Claves del
Marketing Relacional Bien Hecho v ramci kolaborace na IESE Business School. Tato me-
toda operuje s osmi fazemi, respektive otazkami, na které se manazeti musi pied zavedenim
relationship strategie ptat, aby byli schopni identifikovat potencial tspéchu. Kazda etapa se
ohodnoti 0 az 10 body, pii¢emz 0 je nejhordi a 10 nejlepsi. Cim vétsi hodnota je, tim vyssi
Sance na uspéch strategie ma. Nejvyssi hodnota je logicky 80 bodl. Hodnoti se zejména
finan¢ni i ¢asova narocnost kazdé etapy. To, jestli je pfinos nakonec vys$i, nez vynalozené
usili je zasadni. To znamend, Ze pokud Ize etapu provést velmi snadno bude hodnota vyssi.
Zatimco pokud je naplnéni etapy tézko proveditelné, casove narocné, a navic z ni neplynou
pro spole¢nost zna¢né prevysujici vyhody, hodnoceni bude blize 0. Je dtlezité mit na mysli,
ze se vzdy nemusi jednat pouze o vyhody hmotné a na prvni pohled viditelné, ale jedna se

také naptiklad o ziskani komplexnéj$iho pochopeni zadkaznikovych potieb a prani.

Vyhodnoceni analyzy potencialu Gspéchu strategie relationship marketingu bude mezi hod-
notou 0 az 80 bodti. Cim blize k hodnoté 80 bude i hodnota zkoumané firmy, tim vétsi $anci
na uspéch ma. Relationship strategie se povazuje za potencidlné uspésnou presdhne-li hod-
nota 40 bodt, tedy poloviny. Nicméné je nutné si uvédomit, ze ackoliv by mélo byt v zajmu
firmy, aby hodnoty odpovidaly realité a byly skutecné objektivni, jisty zkresleny vysledek
je pravdépodobny. Na zaklad¢ rozhovoru s marketingovou feditelkou spolecnosti Suzuki
Ceska republika bylo mozné zhodnotit nasledujici kroky, které pomohou uréit, jestli je rela-

tionship marketing strategie pro danou firmu potenciondlné ispésna.
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Tabulka 27 Analyza potencidlniho ispéchu implementace relationship marketingu (Cabré

Margalef a Renart Cava, 2005)

Potencial uspéchu zavedeni do relationship marketingu
Etapy relationship marketingu Hodnoceni
0-10

1 | IDENTIFIKOVAT — Jak snadné je pro firmu
identifikovat cilovou skupinu. 8

2 | INFORMOVAT A PRILAKAT — Jak snadné je
Sifit povédomi o firm¢ a ptildkat zakazniky. 9

3 | PRODAT - Jak naro¢né a nakladné je zdkaz-
nika pfimét ke koupi vyrobku. 6

4 | SERVIS — Jak ¢asov¢ a finan¢né€ naro¢né je pro
firmu poskytovat svym zadkaznikim prvotiidni 6
zakaznicky servis.

5 | USPOKOIJIT — Jak naro¢né je pro firmu udrzet
své zakazniky spokojené. 7

6 | BUDOVANI VERNOSTI — Jak naro&né je pro-

ces od spokojeného zakaznika k zdkazniku loa- 7
jélnimu.

7 | ROZVIJET — Mira ochoty firmy na dal3i zlep-
Sovani vztaht se zdkazniky. 8

8 | MOZNOSTI PRO BUDOVANI KOMUNITY
— Jak velka je pravdépodobnost a ochota firmy 9
pro vybudovani komunity uZivatelt

Soucet 60

Na zakladé takto provedené analyzy byly jednotlivé etapy ohodnoceny na bodové skale 0 az

10 bodu, pti¢emz plati, Ze 0 je nejhorsi a 10 nejlepsi. Cim bliZ se v dané etapé firma blizi k
bodovému ohodnoceni deset, tim 1épe si firma v daném bod¢ vede. Zkoumame celkové osm

etap, to znamend, Ze nejvyssi mozny dosazeny vysledek bude 80 bodu.

Firma Suzuki byla podrobena této analyze a ziskala celkem 60 bodl z 80 moznych. Pokud
tedy povazujeme 80 bodi za 100 %, 60 bodl se rovna 75 % potencidlni uspésnosti imple-

mentace relationship marketingové strategie do spole¢nosti Suzuki Ceska republika.
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10 PROJEKT IMPLEMENTACE RELATIONSHIP MARKETINGU
DO FIRMY SUZUKI CESKA REPUBLIKA

Analyza dosavadni trovné marketingu vybrané firmy, dikladna segmentace trhu a sbér dat
ukdzaly, ze implementace strategie relationship marketingu ma potencial byt GspéSna. Na-
sledujici projekt, ktery popisuje vSechny zasadni kroky implementace k tomu, aby mohla byt
strategie UspeSnd, obsahuje mimo jiné také Casovy plan a ndkladovou analyzu. Jak jiz bylo
uvedeno, koncept relationship marketingu je koncept postaveny na dlouhodobém hledisku a
je tedy nutné predpokladat, ze vysledky budou viditelné az za n¢kolik mésicti po implemen-

taci.

Zaroven je zasadni sbér dat, ktery byl pfed samotnou implementaci této strategie realizovan,
jelikoz vyzaduje perfektni znalost segmentt trhu, na kterych firma plsobi, cilové skupiny a

urovné loajality aktualnich zakaznikl firmy.
10.1 Relationship mise

Mise spolecnosti Suzuki je integrovana celosvétove, i kdyz v kazdé zemi je nutné misi trochu
poupravit, aby korespondovala s mistnimi hodnotami a kulturou zékaznikl. Relationship
mise neni stejnd jako klasicka korporatni mise. Je to poslani sméfujici k zdkazniklim, které
zakaznikovi poskytuje pridanou hodnotu a dokazuje, ze firma ma vyssi z4jmy, nez jsou
pouhé prodeje. Je tieba si pii definovani mise uvédomit, Ze jejim zdmérem neni prodat dany
produkt, ale pocit, Zivotni styl nebo emoce, které zakaznikovi pfinasi. Musi se jednat o mys-

lenku, s kterou jsou zakaznici ochotni se identifikovat.

Mise tedy musi vychazet z toho, Ze zakaznici Suzuki nekupuji jen automobil, ale kupuji spo-
lehlivost, vSestrannost a bezpecnost pro sebe i své blizké na cely zivot. Z globélniho hlediska
Suzuki mise zni: ,, Vyvijet produkty spickové hodnoty se zamérenim na zakaznika.* Tato

mise sice zdkaznika zahrnuje, nicmén¢ je zamétena spise na produkt samotny.

Jednim z celosvétove pouzivanych hesel je ,, Way of Life “, Cesky ,,zpusob zivota®. Odkazuje
tedy k tomu, ze vlastnici automobilti Suzuki se identifkuji k jednomu typickému zivotnimu

stylu.
Na druhou stranu relationship mise by mohla znit takto: ,,Automobil bez Fidice je pouhym
nastrojem. NaSi zakaznici jsou ti, kdo délaji nase automobily spolehlivymi spole¢niky

na jakékoliv cesté, za jakychkoliv podminek.*
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Takova relationship mise upozoriiuje na nepostradatelnou roli zakaznika nikoliv jako kupce,

ale jako né€koho, kdo vyrobek dotahne do dokonalosti.
10.2 Relationship vize

Aktualni vize Suzuki celosvétove zni: ,, Suzuki Global si klade za cil koexistovat s lidmi po
celém sveteé a zustat v podnikani dalsich 100 let. “ Nicméné takto podana vize opét neklade
prili§ velky dlraz na zdkaznika. Zde je tfeba lidem pfipomenout, ze produkt uleh¢i jejich
kazdodenni Zivot. Protoze lidé si nekupuji produkt, ale to, co od néj ocekdvaji a co jim pfi-
nasi.

Relationship vize zaméfena na prozity pocit z prodavaného produktu je mozné formulovat
napiiklad nasledovné: ,,KaZdy zikaznik firmy Suzuki Ceska republika se stane vérnym

zakaznikem, ktery bude soucasti Suzuki rodiny.*

Tato vize je opét zaméfena na zakaznika a na hlavni funkci, pro kterou si lidé automobily
Suzuki potizuji — dostupna a témét uz jedina opravdova ¢tytkolka. Zde je tfeba lidem vstipit,
ze Suzuki si nepieje nic jiného nez to, aby se kazdy vratil vzdy bezpecné zpatky doma. At

uz je bahno nebo snih Suzuki nabizi dostupnou spolehlivost, ktera jeho fidi¢e nezklame ani

wev

10.3 Stanoveni cile

Stanoveni cild bylo provedeno pomoci metody SMART. Cile jsou specifické a co nejkon-
krétnéji definované, zaroven jsou méfitelné, aby bylo mozné vyhodnoti, jestli byly cile spl-
nény. Cile musi byt dosazitelné a realisticky dosazitelné. Cile také musi mit ¢asovy plan a

byt ohranicené ¢asem do kdy musi byt splnény.

Cil projektu: Dosahnout zlepSeni vérnosti zakaznikii, zaikaznického servisu a prodeji
produktii i sluZeb prostiednictvim efektivni implementace strategie relationship mar-

ketingu do firmy Suzuki Ceska republika.
S — Specificky

Cilem projektu je pomoci implementace strategie relationship marketingu jako podptrné
strategie dosdhnout zlepSeni vérnosti zakaznikl a zdkaznického servisu. Firma si od zave-
deni slibuje lepsi loajalitu zdkaznik, kvalitnéjsi a personalizovanéjsi servis a lepsi pracovani
a vyuziti dat z centralni databdze pro lepsi cileni marketingovych kampani. Relationship
marketing bude provadén pomoci systtmu CRM a vérnostniho programu pro zakazniky

Suzuki Ceska republika
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M — Méritelny

Uspésnost projektu bude méfena nejenom porovnanim objemu prodejt (s piihlédnutim na
aktualni situaci naptiklad v souvislosti s ekonomickou krizi nebo pandemii koronaviru), ale
také zajem klienti o Clenstvi v klubu, mira vérnosti zdkaznikii, pocet novych zakaznikd,
spokojenost zakazniki (s VIP sluzbami v rdmci klubu i obecné¢) nebo napiiklad také uspés-
nost propagacnich kampani, které¢ budou nové pfehodnoceny pomoci dat ziskanych z data-

baze CRM systému.
A — Akceptovany

Projekt musi byt akceptovany nejen managementem firmy, ale také jednotlivymi prodejci
prodejni sit€¢ Suzuki. Implementace ma smysl jen v piipadé, Ze bude implementovana
opravdu na kazdém kanale spole¢nosti véetné prodejen. Management ma ze své pozice pravo
prodejce k participaci donutit, nicméné bude kladen dlraz na to, aby prostiednictvim po-
drobného vysvétleni vSech benefitl pro samotné prodejce byla implementace akceptovana

bez natlaku z pozice managementu.
R — Realisticky

Vzhledem k zjisténym datim a analyze bylo vyhodnoceno, Ze implementace relationship
marketingu je pro firmu Suzuki Ceska republika vhodna a ma potencial pFinést spole&nosti
benefity v podobé vétsi loajalnosti zédkazniki, lepSich prodeji a zlepSeni image znacky

v ramci republiky.
T — Casové ohraniceny

Relationship marketing je strategie, kterd pocitd s dlouhodobym horizontem, ptredtim, nez
bude mozné vyhodnotit jeji uspesnost. Planovani, vybérova fizeni, prizkumy a veskeré pod-
klady pro GspéSnou implementaci tedy budou mit pfesné stanovené datum stejné tak, jako
kazdy krok a vyhodnoceni v prvni fazi strategie. Casovy plan je konkretizovan v ¢asové ana-

lyze projektu.

10.4 Akéni plany

Nedilnou souc¢asti marketingového planu jsou i konkrétni akce, které jsou zpracovany v akc-
nich planech. V planech je uvedeno, co mé byt konkrétné provedeno, aby bylo tispésné do-
sazeno stanoven¢ho cile. Jedna se o dokumenty nebo seznam piesné vyjmenovanych akci,
které obsahuji stanoveni oCekavanych cild, kdo je za aktivitu zodpovédny, Casovy horizont

¢innosti a o¢ekavané naklady, tedy rozpocet na danou ¢innost.
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Kapitola obsahuje dvé stézejni akce, které zastiesuji konkrétni akéni plany, a které jsou me-
todickym navodem pro implementaci CRM v praxi. Akce 1: Implementace CRM v rdmci
dealerské sit¢ znacky Suzuki obsahuje pét akénich plani. Akéni plany prvni ¢asti obsahuji
zejména proces vybéru vhodného dodavatelé po instalaci, zaSkoleni pracovnikl prodejen a
zpusob vyhodnocovani vysledkl. Stanovuji se zde zejména pozadavky na dodavatele a sys-
tém, které museji byt determinovany co nejpiesnéji hned na zacatku. Déle pak proces vybéru
a stanoveni kritérii pro konecny vybér, proces instalace a Skoleni, kde také museji byt stano-
veny piesné pozadavky na znalosti prodejcti. Nakonec stanovuje zpiisob, ¢as a provedeni
hodnoceni Gspésnosti implementace a konkretizuje, jaké maji byt dosazené vysledky a in-
formace, které poslouzi dal§im uceltim v oblasti propagace, cileni a zlepSovani zakaznického

servisu.

Akce 2: Zavedeni vérnostniho programu pro VIP zékazniky obsahuje tii ak¢ni plany, které
se vénuji vybéru vhodného systému pro vérnostni program. Op¢t je nutné piesné stanovit
pozadavky na program a funkce, které by mél ovladat. Konkretizuje diivody a zptsob pro-
pagace programu, a nakonec vyhodnocuje jeho uspésnost, zakaznickou spokojenost s pro-
gramem a vyuZitelnost dat, které se z programu daji opét vyuzit pro tcely lepsiho cileni

marketingovych kampani.

10.4.1 Akce 1: Implementace CRM v ramci dealerské sité znacky Suzuki

Tabulka 28 Akéni plan 1 (vlastni zpracovani, 2021)

AKCNI PLAN 1

Vytipovani vhodného dodavatele CRM sys-
tému

- stanoventi a specifikace pozadavkl dodava-
NAZEV A POPIS CINNOSTI tele a CRM systému

- navstéva veletrhii s IT systémy

- vlastni prizkum trhu a moznosti

- osloveni n€kolika vybranych firem

ZODPOVEDNOST: vedouci marketingového oddéleni
ZACATEK CINNOSTI: 1.9.2021

KONEC CINNOSTI: 1.12.2021

ROZPOCET DANE CINNOSTI 10 000 K&

HODNOCENI: Spokojenost s kone¢nym vybérem (rychlost,

cena, uzivatelskd ptivétivost atd.)

Stanoveni a specifikace poZadavkii na dodavatele CRM systému

Pted tim, nez bude firma hledat vhodného dodavatele pro CRM sytém je nutné piesné defi-

novat pozadavky na CRM systém, které jsou pro firmu zisadni, aby bylo mozné zadat



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

poptavku jednotlivym firmédm. Nasleduje ditkkladny priizkum trhu s CRM systémy, i¢ast na

demo prezentacich a nasledné porovnani vSech nabidek.

Nejprve je nutné stanovit pozadavky na systém i dodavatele. Prvnim poZadavkem je oddé-
lené uzivatelské rozhrani. To znamen4, Ze jednotlivy prodejci budou mit k dispozici pouze
n¢které informace o daném zékaznikovi. S tim souvisi predevsim pozadavek na soulad s ves-
kerymi pravidly GDPR. Osobni data zdkaznikli budou vyuzita vyhradn¢ jako podklad pro
tvorbu kampani a zacileni. Prodejci budou mit k dispozici zejména prodejni historii, interni

informace o zdkaznicich, historii apod.

Dulezitym kritériem pro vybér firmy, kterd bude spravovat CRM systém je bezesporu uzi-
vatelska piivétivost a jednoduchost a rozhrani v Ceském jazyce. Je totiz nutno predpokladat,
ze prodejci nevladnou anglickym jazykem, kterd by mohla zaskolovaci procesy zkompliko-
vat. Zasadni zlistava zdjem na tom, aby bylo rozhrani co nejvice intuitivni, odpovédné osoby
v rdmci prodejen se s nim naucily v co nejkratsi dob¢ a hlavné, aby systém slouzil a pomahal
samotnym prodejctim ve spravovani dat a informaci jejich zakazniki. Nepietrzita technicka

podpora ze strany dodavatele systému je také jedno z kritérii vybéru.

V neposledni fadé je kladen diraz na kvalifikované Skoleni persondlu prodejen i ma-
nagementu spole¢nosti Suzuki. Skoleni by mélo byt poskytovano vybranou firmou, pokud
mozno v ramci bali¢ku, nikoliv jako doplitkova sluzba. Skolici proces zahrnuje prvotni se-
znameni se s fungovanim systému a piedstaveni veskerych funkci. Skoleni po kazdé zasad-

néjsi aktualizaci systému je poté na zvazeni kazdého prodejce.

Jedno z poslani CRM systému je sprava centralizované databaze klientli. Aby takova data-
baze fungovala a byla schopna nakonec generovat potfebna data je nutné, aby zde byl za-
znamenan skutecné veskery kontakt s firmou. To znamené kazdy telefonat s prodejcem, na-
v§téva webové stranky, ndkup a pokud mozno i komunikace a reakce na socidlnich sitich

firmy.

Technickd podpora 24/7 je dal$i z pozadavkd firmy. V ptipadé technického vypadku je
nutné, aby byl dodavatel schopny v co nejkrat§im ¢asovém intervalu systém opét zprovoznit.
Dalsi funkce systému jsou zejména moznost automatizované komunikace, rozesilani ne-
wslettert, e-mailing, rozesilani dotaznikli spokojenosti a samoziejmé bezpecna archivace
vSech dat v piipad¢ necekané ztraty. Jelikoz je v planu i napojeni modulu vérnostniho pro-
gramu, jeden z pozadavkd je i tato moznost. Zaroven neni vylouceno, ze modul bude potizen

od jin¢ho dodavatele. Systém teda musi byt schopen poradit si i s napojenim programu od
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jiného dodavatele. Nasledujici tabulka shrnuje pozadavky, které se tykaji dodavatele nebo

samotného systému.

Tabulka 29 Shrnujici tabulka pozadavki (vlastni zpracovani, 2021)

Pozadavek

Dodavatel

Systém

Centralizovana databdze s odliSnymi ptistupovymi
pravy

X

Schopnost pienést stavajici data do nové databdze

Uzivatelska piivétivost v Ceském jazyce

Skoleni obsluhy systému

24/7 technickd podpora a automaticky update

Bezpeci ulozenych dat a soulad s GDPR

Vedeni historie komunikace a prodejii zdkaznika

Archivace dat

Moznost napojeni dal§ich modulil (vérnostni program)

Moznost automatizované komunikace

Filtrovani dat pro vystupy a tvofeni kampani + reporty

Moznost dotazovani a e-mailingu

Cena

Pocet uzivatell (ne méné nez 50 uzivatell)

slislisiciislisiisieils

Priuzkum trhu

Pro ptedstavu o cenach na trhu byl proveden zevrubny prizkum trhu s ceskymi CRM sys-

témy. Jako adepti vybrany nasledujici systémy. Vzhledem k poctu autorizovanych prodejcti

Suzuki (v tuto chvili 29 po celé republice) byla vzdy vybrana moznost do 50 uZivatelt. Jedna

prodejna se rovnd jeden uzivatel, dale 10 uzivateli v rdmci managementu spole¢nosti Suzuki

a marketingova agentura firmy zde 3 uzivatelé. Ceny vychazeji z informaci na webovych

strankach poskytovatell a jejich kone¢néa podoba se mlize vyrazné lisit.

Raynet: 21 000 K¢&/mésicné
Intouch CRM: 12 950 K¢&/mésiéné
Anabix: 2 492 K&/mésicéné

Sugar CRM: 1 499 K¢/mésicné
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Tabulka 30 Akéni plan 2 (vlastni zpracovani, 2021)
AKCNI PLAN 2

Vybér dodavatele CRM + podepsani
smlouvy s dodavatelem

- posouzeni vSech relevantnich nabidek
- konec¢ny vybér dodavatele systému

- konecna kalkulace

- podpis smlouvy a zaplaceni zalohy

NAZEV A POPIS CINNOSTI

Tvorba centralizované databaze — sbér dat a

PRIMARNI CiL PR .
zlepSeni zékaznického servisu
SEKUNDARNI CiL Zlevpéeni komunikace se zdkazniky a kvality
sluzeb
ZODPOVEDNOST: vedouci marketingového oddéleni
ZACATEK CINNOSTI 1.12.2021
KONEC CINNOSTI 1.03.2022
ROZPOCET DANE CINNOSTI 50 000 K¢&
Program spliiuje vSechny pfedem stanovené
CO SE HODNOTI pozadavky a vSe je doddno ve smluveny ter-
min

Posouzeni nabidek

Nejprve budou posouzeny vSechny relevantni nabidky, které postoupi do nejuzsiho vybéru,
kde se firma bude rozhodovat na zékladé€ stanovenych kritérii, které byly specifikovany jiz

v prvnim akénim planu.

Kritéria vybéru vhodného dodavatele

Kritéria pro vybér nejvhodnéjsiho dodavatele jsou nésledujici:
K1: Splnéni pozadavki stanovenych v akénim planu 1

K2: Rychlost implementace systému

K3: ZkuSenost dodavatele s CRM pro automobilovy primysl

K4: Cena

vvvvvv

zité. Dulezitost kritérii je vyjadieno vztahem K; > K4 > K> > K3
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Tabulka 31 Potadi a vahy kritérii (vlastni zpracovani, 2021)

Kritérium Poradi Vaha
K1 4 0,4
K2 2 0,2
K3 1 0,1
K4 3 0,3
Celkem 10 1

Na zaklad¢ takto stanovenych kritérii a jejich vah se bude rozhodovat o kone¢ném dodava-
teli. Vahy byly stanoveny na zdklad€ metody potadi, tj. porovnani vyznamnosti jednotlivych
kritérii.

Piiprava vstupnich dat

Pied samotnym zavedenim systému je nutné sjednotit a pfipravit vstupnich informace pro
presun do systému. Tento krok by mél byt proveden firmou, ktera bude vybrana, nicméné i
tak je dulezité specifikovat data, ktera maji byt do systému prevedena. Jednd se predevsim o
jiz existujici databazi kontakt daného prodejce. Jak jiz bylo zminéno v ptedchozich kapito-
lach je mozné, Ze jednotlivi prodejci nebudou chtit data o svych zékaznicich sdilet s ostat-
nimi prodejci, jelikoz i v rdmci prodejct jedné znacky se jednd o konkurenci. Na tento fakt
by mél systém myslet. To znamend, Ze celkova databaze bude viditelnd pouze pro ma-

nagement znacky Suzuki, zatimco jednotlivi prodejci budou mit pfistup pouze ke svym da-

tabazim.
Tabulka 32 Akéni plan 3 (vlastni zpracovani, 2021)
AKCNI PLAN 3
NAZEV A POPIS CINNOSTI Instalace programu, pi‘enos dat a testovani
PRIMARNI CiL Tvorvba ,cefltrahz'ove’lne data‘paze —sbér dat a
zlepSeni zédkaznického servisu
SEKUNDARNI CiL Szlﬁazpeslfnl komunikace se zdkazniky a kvality
ZODPOVEDNOST: IT pracovnik technické podpory firmy
ZACATEK CINNOSTI 1.03.2022
KONEC CINNOSTI 1.05.2022
ROZPOCET DANE CINNOSTI 5000 K&
CO SE HODNOTi U’Speanst, stabilita a kompletnost instalace a
nasledného testu
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Databaze

V centralizované databazi bude mozné uchovavat, analyzovat a vyhodnocovat data ziskana
od zékazniki pro stale se zlepSujici servis a uspokojovani zédkaznikovych potieb a ptéani.
Tato data by méla zaroven slouZzit v§em autorizovanym prodejciim Suzuki, aby své zakaz-
niky udrzeli loajalni a spokojené. Z dat, které budou v databazi uchovany budou zejména
takova data, z kterych lze ziskavat informace pro modelovéani budoucich nakupnich chovéni,
trendil a obecné¢ zakaznicich znacky. Databaze bude obsahovat jak tvrda, tak i me¢kka data.
Pro budouci vyhodnocovani jsou dilezité ptedevs§im demografické udaje jako je vékova sku-
pina, pohlavi zakaznika. Databaze musi obsahovat také osobni data zakaznika jako je misto

pobytu — staci rozdéleni dle kraji a kontaktni udaje.

Do databaze se zaroven bude automaticky propisovat, den podpisu smlouvy, misto (pro-
dejce) a informace, které je tieba zadat prostfednictvim prodejce. Tyto tdaje budou casto
subjektivni, ale i tak je tfeba tyto informace peclivé vést. VéEtSina informaci se plné odviji od
toho, jak peclivé dany prodejce kartu zakaznika vyplni. V poznamkach bude naptiklad také
misto na informaci, pro¢ se rozhodl pro viiz Suzuki a pro dany model (budou dotazovani
prodejcem pii koupi vozu). Dal§imi dilezitymi informacemi jsou i historie nakupt, kam

patii reklamaéni procesy, dotazy a stiznosti.

Posledni typ informaci jsou interni informace, které posuzuji jednotlivi prodejci, ke ktery
dany zakaznik patii. Jedna se naptiklad o miru loajality a spokojenosti, vztah smérem k firmeé
Suzuki, vztah smérem k prodejci a v neposledni fadé€ 1 odhadovana profitabilnost zékaznika
na stupnici 1-10. Tyto udaje vyplituje dany prodejce a mél by mit z&jem vyplnit je co nej-
pravdivéji. Karta klienta také obsahuje produktové informace jako je model a stafi vozu,
kolikaty vz Suzuki, kde a kdy jej zakoupil, servisni informace nebo vyuziti doplitkovych
sluzeb. Aktudlni status, tedy jestli se jedna o minulého nebo aktudlni zdkaznika je také di-
lezity.

Nova centralizovand databaze vznikne z n¢kolika zdrojli; obchodni historie prodejcti, odbe-
ratelé newsletterti a pozdéji také s prilivem novych zakaznikl a Clenstvim ve vérnostnim
programu. Novy CRM systém tedy musi byt schopen pienést jiz existujici data ze soukro-
mych databazi prodejcti do nového centralizovaného systému tak, aby nedoslo k pozdéjsi

zaméné vlozenych informaci.
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Tabulka 33 Akéni plan 4 (vlastni zpracovani, 2021)

AKCNI PLAN 4

NAZEV A POPIS CINNOSTI

Skoleni personalu autorizovanych prodejci
Suzuki

Tvorba centralizované databaze — sbér dat a

PRIMARNI CiL . e )

zlepSeni zékaznického servisu
SEKUNDARNI Cil Szlﬁazp:sm komunikace se zdkazniky a kvality
ZODPOVEDNOST: Asistentka feditele + dodavatel
ZACATEK CINNOSTI 1.05.2022
KONEC CINNOSTI 1.06.2022
ROZPOCET DANE CINNOSTI 5000 K&

CO SE HODNOTI

Dostatecna znalost a obratnost v ovladani sys-
tému a moznost samostatného vyhodnocovani
dat

Pozadavky na $koleni

Pozadavkem na Skoleni je zejména efektivnost. Cilem je zaskolit a seznamit obsluhu pro-

dejny a vedeni se systémem, jeho funkcemi tak, aby Cas straveny se zaznamenavanim infor-

maci byl co mozna nejkratsi. Skolitel je poskytnut piimo dodavatelem a na kazdou prodejnu

ma vyhrazeny ptl pracovni den, tzn. 4 hodiny. Na terminu se domlouva piimo s prodejnim

mistem. VSechny pobocky je nutné zaskolit maximalné do jednoho mésice od spusténi sys-

tému. Skolit se bude zejména prace s jednotlivymi kartami klienta a jejich spravné vyplnéni.

Skolitel je odpovédny za to, aby obsluha piesné védéla, jaka informace patii kam a kde jsou

k dispozici udaje o zdkaznikovi a jeho historii. Skoleni se mize ziucastnit kdokoliv z dané

prodejny, nicmén¢ vedouci vzdy urci, jaci pracovnici budou s programem pracovat a ti maji

Skoleni povinné.

Tabulka 34 Akéni plan 5 (vlastni zpracovani, 2021)

AKCNI PLAN 5

NAZEV A POPIS CINNOSTI

Vyhodnocovani prvnich dat ziskané ze sys-
tému

Tvorba centralizované databaze — sbér dat a

PRIMARNI CiL PR .

zlepSeni zékaznického servisu
SEKUNDARNI CiL Szlﬁaip:sm komunikace se zdkazniky a kvality
ZODPOVEDNOST: vedouci marketingového oddéleni
ZACATEK CINNOSTI 31.5.2023
KONEC CINNOSTI 30.6.2023
ROZPOCET DANE CINNOSTI 15 000 K¢
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Kvalita a hodnota ziskanych dat pro dalsi vyu-

CO SE HODNOTI v ) ,
ziti v marketingu a servisu

Hodnoceni uspésnosti CRM systému

Nedilnou soucésti strategie je méteni jeji uspésnosti za sledované obdobi. Prvni vyhodnoceni
strategie je naplanovano za dva roky, tedy v kvétnu 2023. Tento ¢asovy horizont byl zvolen
pfedevsim proto, Ze strategie relationship marketingu je strategii dlouhodobou a jeji dopady
lze pozorovat az z dlouhodobého hlediska. Hodnotit bude zejména nariist poctu zakaznikii
v centralizované databazi a miru loajalnosti zékaznikt jak v oblasti prodejem, tak v oblasti
dopliikovych sluzeb. Hodnotit se bude také spokojenost prodejctli se systémem, usnadnéni
prace se zakazniky a dal$i zmény spojené s implementaci systému. Tyto informace budou
ziskavany prostfednictvim dotazniku vSech autorizovanych prodejnich mist Suzuki. Tyto

informace budou pouzity ke zlepseni systému ve prospéch prodejcii.

Zacileni reklamnich a marketingovych kampani, které budou v pribéhu téchto dvou let vy-
chézet z dat ziskanych z databazi a reporti budou vyhodnocovany pribézné a pozdéji budou
zapracovany do tohoto reportu, ktery bude vyhodnocovat dosavadni Gspéch ¢i netspéch

CRM systému.

Hodnocena bude také efektivita prace se ziskanymi daty. Jak bylo po celou sledovanou dobu
s daty nakladano, jestli byla data uzite¢n4, kdo, na co a kdy data pouzival atd. Na zakladé

hodnoceni bude mozné ptidat dalsi pozadavky nebo redefinovat ty stavajici.

10.4.2 Akce 2: Zavedeni vérnostniho programu pro VIP zikazniky

Od zavedeni vérnostniho programu si firma slibuje vyrazné zlepSeni zédkaznické spokoje-
nosti, kterd prameni z vysoce personalizovanych sluzeb a benefitd. Vérostni program
Suzuki pracuje na zéklad¢€ principu ,,win-win®“. To znamena, ze se jeho prostfednictvim ne-
snazi zékazniky pouze zavazovat, ale nabizi jim uceleny informacni servis, ktery jim zjed-
nodusi zivot. Prostfednictvim Siroké nabidky benefitli je navic podporuje k nakupovani vy-
hradné u autorizovanych prodejcii a vyuzivani sluzeb oficidlnich partnertt Suzuki namisto
téch neoficialnich. Suzuki 1 jednotlivy prodejci ziskévaji na druhou stranu nejenom data,
kterd pomohou vyhodnocovat ndkupni chovéani zdkaznika a namodelovat tak Iépe zacileni
marketingové kampang, ale poskytuji také data o tom, co zdkaznik skute¢né potiebuje. Pro-

dejce tak miize pomoci cross-sellingu nabizet sluzby zdkaznikovi pfesn€ na miru.
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Tabulka 35 Akéni plan 6 (vlastni zpracovani, 2021)

AKCNI PLAN 6

Vybér vhodného programu rozhrani vér-
nostniho programu

- stanoveni pozadavki na vhodny program
- vlastni prizkum trhu

- posouzeni vSech relevantnich nabidek

- kone¢ny vybér programu

- konec¢na kalkulace

- podpis smlouvy a zaplaceni zalohy

- sbér podkladii

- zahdjeni

NAZEV A POPIS CINNOSTI

Zvyseni loajality zdkaznikl ke znacce Suzuki a

PRIMARNI CIL poskytnuti pfidané hodnoty skrze

Sbér dat o zdkaznicich a jejich nakupnim cho-

SEKUNDARNI CiL vand

ZODPOVEDNOST: vedouci marketingového oddéleni
ZACATEK CINNOSTI 30.09.2021

KONEC CINNOSTI 30.03.2022

ROZPOCET DANE CINNOSTI 30 000 K&

Program spliiuje vSechny pfedem stanovené

CO SE HODNOTI " " . DS
pozadavky a vse je doddno ve smluveny termin

Stanoveni poZzadavki

Prvnim krokem by mélo byt stanoveni pozadavkl na program. V nésledujici tabulce jsou

uvedeny pozadavky, které jsou od systému vyzadovany.

Tabulka 36 Shrnujici tabulka pozadavka (vlastni zpracovani, 2021)

Pozadavky

Uzivatelska jednoduchost a pfivétivost

Moznost propojeni s webem www.suzuki.cz

Automatizovana komunikace (e-mail i SMS)

Vlastni aplikace

Funk¢nost (propisovani bodil a bonusit)

Vygenerovani club card formou QR kédu

Archivace

Sbér relevantnich dat

Bezpecnost v souladu s GDPR

Moznost vyhodnocovani dat a reportl

Technické podpora a pfirucky

Kritéria vybéru vhodného programu

Kritéria pro vybér nejvhodnéjsiho programu jsou néasledujici:
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K1: Cena
K2: Spoluprace s CRM systémem (od jiného dodavatele)

K3: Splnéni vSech stanovenych pozadavka

zité. Dulezitost kritérii je vyjadieno vztahem K3 > K> > K

Tabulka 37 Potadi a vahy kritérii (vlastni zpracovani, 2021)

Kritérium Poradi Vaha
K1 1 0,17
K2 2 0,33
K3 3 0,5
Celkem 6 1

Na zéklad¢ takto stanovenych kritérii bude vybran findlni systém, prostfednictvim kterého
bude zaveden vérnostni program pro zakazniky firmy. Vérnostni program a jeho funkce je

popsan nize.
Vérnostni program VIP zakaznikii: Suzuki rodina club

Jeden z hlavnich vystupu implementace relationship strategie je implementace vérnostniho
programu Suzuki pro vérné zdkazniky s ndzvem Suzuki rodina club. Jelikoz je cilova sku-
pina Suzuki v tuto chvili 50+, bylo vyhodnoceno, Ze nazev klubu i jednotlivé urovné ¢lenstvi
by mély byt v ¢eském jazyce nebo alespon tak, aby jim rozumély i lidé, kteti neuméji an-
glicky. Na druhou stranu ndzvy musely byt zvoleny tak, aby byly atraktivni také pro mladé

lidi, jelikoz by znacka Suzuki rada cilila i na mladsi skupinu obyvatel.

Ne vSechna ¢lenstvi maji stejnou vahu. Existuji ¢tyfi irovné ¢lenstvi v Suzuki rodina club —
Zelena¢ Suzuki, Suverén Suzuki, Super Suzuki, Master Suzuki. Pti koupi nového vozu
Suzuki a z&jmu o €lenstvi bude zdkaznikovi vystavena karta novacka — Zelena¢ Suzuki. Pro-
sttednictvim dal$iho vyuzivani Suzuki sluzeb a produktii se pak clenstvi dostava do dalSich
urovni. Nejprestiznéjsi Clenstvi je ¢lenstvi Master Suzuki, ktery lze ziskat pouze pti zakou-

peni druhého a dalsiho vozu Suzuki.

Veskeré sluzby, které Clenstvi v Suzuki rodina klubu obnasi 1ze pofidit také jako placené
sluzby k jednorazovym nakupiim, nicméné ¢lenstvi mnoho z nich nabizi nejen zdarma, ale

také s vyhledem dalSich vyhod, které¢ ze setrvani v €lenstvi plynou.

E-mailing a SMS komunikace
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Soucasti €lenstvi v Suzuki rodina club je v prvni fad€ e-mailingova komunikace s mési¢nim
newsletter, jehoz odbér jde zrusit, aniz by byla dotcena jind prava na pfistup k informacim.
Newsletter bude dorucovan jen tém ¢lentim, kteti si informace pteji dostavat. Ti ostatni maji
moznost odbér nejenom zrusit, ale pomoci svého profilu mohou také upravovat povahu in-
formaci, které si pteji dostavat jako je naptiklad informovani o slevach a prodejnich akcich

na modely Suzuki.

Clen Suzuki rodina club bude mit moZnost skrze poskytnutou e-mailovou adresu nebo tele-
fon dostavat obecné upominky. Tyto upominky se tykaji naptiklad dulezitych dat jako je
povinnost zimnich pneumatik, dtlezité aktuality ze svéta automobilového primyslu, které

se daného clena bezprostfedné tykaji nebo napiiklad konec platnosti dalni¢ni zndmky.

Prostfednictvim e-mailu bude praktikovan i tzv. cross selling. Bude-li pfes zakaznickou
kartu zjisténo, Ze si dany zakaznik pofidil novy viiz, budou mu naptiklad nabidnuty zimni
pneumatiky nebo dalsi produkty, které nejsou soucasti nakupu, ale zédkaznikovi by se mohly

hodit.

Jednou ro¢né bude skrze e-mailing probihat vyzkum, ktery si slibuje zapojeni zdkazniki do
kultury znacky. Bude se ptat na to, co ¢lenim v Suzuki rodina club chybi, na negativni i

pozitivni zkuSenosti nebo na navrhy zlepseni a inovaci v rdmci prodeju, pfistupu i inovaci.

Bonusy
K ¢lenstvi v klubu stavajicich, novych i budoucich zakaznikti bude motivovat hned nékolik

bonusy. VSechny bonusy vsak nejsou zastoupené ve vSech trovnich ¢lenstvi.

V ptipadé, Ze na Cesky trh pfijde novy model nebo facelift stavajiciho, ¢len klubu Suzuki
rodina ma ptednostni pravo k prvnim jizdam bude-li mit o to zdjem. O moznosti rezervovat

si jizdu mezi prvnimu bude v€as informovan pomoci e-mailu nebo SMS.

Kazdé vyznamné jubileum clena jako jsou narozeniny budou odménovéany kreditem na
Suzuki card. Zde kon¢i vyhody pro prvni dvé urovné ¢lenstvi. Ty nasledujici jsou obsazeny

v Clenstvi dalSich.

Odtah automobilu zdarma maximalné jednou do roka je dalsi bonus, ktery pokrocilejsi ¢len-
stvi poskytuje. Automobil bude v ptipad€ poruchy nebo nehody odtazen k nejblizSimu auto-

rizovanému prodejci Suzuki na néklady firmy.

Dal8im bonusem je i prvni prohlidka u autorizovaného servisu Suzuki zdarma. Jedna se o

prohlidku, ktera je u novych automobilid doporu¢ovéana po prvnich 1000 az 1500 kilometri.
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Clenové Suzuki rodina club maji také moznost v piipadé nejasnosti nebo poruchy volat
Suzuki horkou telefonni linku, kterd je k dispozici kazdy vsedni den od 8 do 17 hodin. Jedna
se o linku se zkuSenymi techniky, ktefi by i na dalku méli zdkaznikovi umét poradit a v pii-

pad¢ potfeby ho nasmérovat ke zdarnému vyieseni situace.

Dalsi sluzba je velmi uZzite¢na zejména v dob¢, kdy ma mnoho lidi strach opoustét své do-
movy. Pick-up and delivery servis je sluzba, kterd v ptipad¢ potfeby navstivit autorizovany
servis automobil u zadkaznika vyzvedne a poté opét ptiveze az pred dim zakaznika. Podobny
princip 1ze uplatnit i pfi nakupu nového vozu. Pracovnik prodejny automobil pfiveze, zakaz-

nik si jej vyzkousi a nasledné se bud’ rovnou rozhodne nebo si vezme ¢as na rozmyslenou.

Sbér bodi

Jak jiz bylo feceno vérnostni program Suzuki rodina club poskytuje mnoho bonusti a bene-
fitd. Body lze ziskat za ndkupy doplnkl a vybaveni u autorizovanych prodejci, za vyuziti
financovani Suzuki Finance nebo za navs$tévovani autorizovanych servistt Suzuki. Kazda
jednotliva polozka ma jiné bodové ohodnoceni. Pfi nasbirani dostate¢ného mnozstvi bonu-
sovych bodl, mlze zdkaznik tyto body vyménit za sluzby nebo slevy u autorizovanych pro-
dejctt Suzuki. Vliz Suzuki servisovany vyhradné v autorizovanych servisech pak bude za-
kaznik schopen na protiucet pii koupi vozu nového prodat vyrazn€ vyhodnéji. Tuto sluzbu

budou nabizet vyhradné ti dealefi, ktefi maji ve svych vozovych parcich i ojeté vozy.

Nadstandartni servis

Jedna z velmi uzite¢nych funkci Suzuki rodina club je personalizované zasilani upominek
danému zakaznikovi. Zékaznik si zvoli formu zasilani upozornéni, a to bud’ e-mailem nebo
pomoci SMS zpravy. Jedina akce, kterd se po zdkaznikovi vyzaduje je prvotni zadani infor-
maci do jeho uctu Suzuki rodina club, aby mohl systém co nejlépe vyhodnotit, jaké upo-
minky zédkaznikovi posilat. Jedna se naptiklad o upominky na pravidelné kontroly v servisu,
vymeéna filtru klimatizace pied letni sezonou nebo upominky jiz sjednané servisni prohlidky,
aby zékaznik na navstévu servisu nezapomnél nebo si mohl navstévu pieplanovat online

pomoci systému.

Soucasti informacniho servisu je i SMS servis s nazvem ,,Suzukafi nezapominaji*. Jedna se
op€t o upominkovy servis o povinnosti zimnich pneumatik, odlepeni staré¢ dalni¢ni znamky
(jiz neni potifeba) nebo jakékoliv legislativni zmény, o kterych by méli zakaznici védet.
Velmi atraktivni nadstavbou klubu je prodlouzend zaruka na druhy a dal$i viiz Suzuki, které

¢lenstvi umoziiuje. Prodlouzené zaruky jsou obecné velmi vitanym a oblibenym bonusem,
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ktery uvitd kazdy fidi¢, nicméné tento servis plati pro ¢leny Suzuki rodina club automaticky

zcela zdarma.

Club Card

Je ziejmé, Ze téméi Zadny vérnostni program se neobejde bez vérnosti karty. Suzuki si vSak
uvédomuje, ze zdkaznici nejsou ¢leny pouze jednoho vérnostniho klubu, ale mnoho dalsich,
a ne kazdy ma zéjem u sebe neustéle nosit desitky klubovych karet. Klub tedy nabizi moz-
nost bud’ club card fyzicky zaslat zdkaznikovi nebo poskytnout ¢islo, prostiednictvim kte-
rého lze kartu ulozit do aplikace, ktera karty uchovava. Fyzickou kartu si pak mtize zdkaznik

nechat kdykoliv poslat.

Prostfednictvim club card zédkaznik sbird body, kterymi pak maze platit dopliikové sluzby a
zbozi. Je tedy nutné, aby pii kazdém nakupu mél zakaznik kartu fyzicky nebo online u sebe
a prodejce tak mohl body nacist. Karta také slouzi k identifikace zdkaznika v ptipadé uplat-
novani bonustl, nicméné pokud je zékaznik ¢lenem a kartu si zapomene vzit, je jeho totoz-
nost mozné ovéfit 1 v systému, kde prodejce zjisti, o jakého zédkaznika se jedna a body mu

miZze pfipadné strhnout nebo nacist.

V neposledni fad¢ se jedna o ucinné sledovani ndkupniho chovéani zédkaznika. Prostfednic-
tvim ¢lenstvi je mozné ziskat velmi uzite¢né informace z celého Zivotniho cyklu zakaznika
a pomoci téchto informaci pak upravit formu propagace, e-mailing a komunikaci a marketing
obecné. Bude mozné také poskytovat jesté lepsi servis a personalizaci daného zakaznika,
jelikoz systém je schopen zaznamenavat vSechnu historii zdkaznika a veskery kontakt s fir-

mou.

Tabulka 38 Akéni plan 7 (vlastni zpracovani, 2021)

AKCNI PLAN 7

Propagace (socidlni sité, prodejny, tisk, roz-
hlasova a televizni reklama)

NAZEV A POPIS CINNOSTI - reklamy na Facebooku a Instagramu

- navrh, tisk a umisténi letakti v prodejnach

- reklamniho sd¢leni v rozhlase a TV

Zvyseni loajality zdkaznikl ke znacce Suzuki a

PRIMARNI CIL poskytnuti ptidané hodnoty skrze
SEKUNDARNI Cil ssrel:lr dat o zdkaznicich a jejich ndkupnim cho-
ZODPOVEDNOST: media buyer v rdmci marketingového oddéleni
ZACATEK CINNOSTI 10.03.2022

KONEC CINNOSTI 10.08.2022

ROZPOCET DANE CINNOSTI 3 000 000 K&
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Dosahy a pocet interakci na socidlnich sitich a
CO SE HODNOTI zvySeni zajmu o ¢lenstvi béhem a po skonceni
kampani
Propagace

Spusténi vérnostniho programu je tfeba fadné zpropagovat. Mimo propagaci, ktera bude pro-
bihat pfimo na kontaktnich mistech Suzuki, tedy u prodejct, bude vyuzZita i online, TV a
tiskova reklama. Propagace bude probihat formou integrované komunikace se stejnou grafi-
kou a vyznénim skrz pfedem stanovené komunikaéni kandly, aby bylo pro zékaznika snad-
né&ji pochopitelné, o co se jedna. Castka poskytnuta na propagaci vérnostniho programu je
vyclenéna vyhradné na komunikaci tohoto nového systému. Budouci propagace bude finan-

covana ze standartniho rozpoc¢tu na marketingové aktivity spolecnosti.

Propagace bude sméfovana zejména do médii, kde Suzuki nachazi svou cilovou skupinu,
jelikoz je zbytecné nabizet tuto sluzbu lidem, ktefi viiz Suzuki nevlastni. Cilem propagace
je rozsifit povédomi a zdjem o Clenstvi primarné u stavajicich majitelti vozli Suzuki. Na-
sledn¢ pak aktivni nabizeni této sluzby novym zékazniktim. In-door propagace v prodejnéach
bude ve formée letakii a bannerti. Dtraz bude kladen zejména na rovnomérné pokryti propa-

gaénimi kanaly.

Propagace bude probihat i formou direct marketingu. Stavajicim kontaktliim Suzuki bude
rozeslan informacni e-mail s moznosti ptihlaseni se do programu. Propagace bude velmi in-
tenzivni se spuSténim programu a jeji intenzita bude slabnout az do vyc€erpani rozpoctu na

propagaci. S rozpoc¢tem je pocitano na prvnich pét mésict od spusténi programu.

Tabulka 39 Akéni plan 9 (vlastni zpracovani, 2021)

AKCNI PLAN 8

Pruzkum spokojenosti s programem
- vyhotoveni dotazniku

NAZEV A POPIS CINNOSTI - rozeslani dotazniku

- vyhodnoceni dotazniku

- zavéreCna zprava

Cond ~F Zvyseni loajality zdkaznikl ke znacce Suzuki a
PRIMARNI CIL poskytnuti ptidané hodnoty skrze
SEKUNDARNI CiL ssrel:lr dat o zdkaznicich a jejich ndkupnim cho-
ZODPOVEDNOST: vedouci marketingového oddéleni
ZACATEK CINNOSTI 30.01.2023
KONEC CINNOSTI 30.03.2023

ROZPOCET DANE CINNOSTI 15.000 K&
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Jak spokojeni jsou zékaznici s uzivatelskou jed-

CO SE HODNOTI noduchosti, smén¢ bodi za sluzby atd.

Konec¢nou akei je prizkum spokojenosti s programem zakaznikl Suzuki, ktery bude probi-
hat formou rozeslanych dotaznikli a moznosti ptidélovat hodnoceni ptimo v aplikaci. Zkou-
mat se bude zejména obecnd spokojenost, ndpomocnost, ndméty ke zlepSeni ¢i stiznosti ¢i

kvalita sluzeb.

Prizkum ma kromé ziskani dat o spokojenosti zakaznikd s programem také zjistit, jak
uspésna byla implementace toho programu, jaky mél uspéch a jak se jeho GspéSnost promi-
tala v Case od spusténi po datum vyhodnocovani, jak4 data zpracovava a jak tyto data mize
firma dale vyuzit na marketingové aktivity a zlepSeni zdkaznického servisu. M4 také zjistit,
kde a jaké nedostatky sluzby poskytované jednotlivymi prodejci maji a na zakladé téchto

zji$téni nedostatky opravit a pracovat na kontinualnim zlepSovani téchto sluzeb.

Vystup tohoto prizkumu budou data, kterd budou pouzita jako podklad pro zlepSovani kva-
lity téchto sluzeb a z toho nekteré vystupy budou poskytnuty jednotlivym prodejctim, aby

méli moznost na nedostatcich pracovat ptilédkat tak vice zdkazniku.

10.5 Casova analyza projektu

Pro ¢asovou analyzu projektu byla vybrana situacni analyza. Nejprve byly definovany kli-
ové ¢innosti a odhadnuta jejich p¥iblizna doba trvani v mésicich. Cinnosti ma projekt devét.
Ukolem &asové analyzy bylo odhadnout kritické cesty projektu (CRM) a uréit nejkratsi moz-

nou dobu realizace projektu.

Na zakladé jednotlivych ¢innosti projektu, které jsou stanoveny pro zavedeni strategie do
firmy je mozné stanovit casovou analyzu a poté vytvofit sitovy graf. Data z provadécich
programt, kde jsou uvedeny terminy zahajeni a ukonceni poslouzi jako vychozi data ke
zpracovani Casové analyzy. Pro jednotlivé ¢innosti je tfeba urcit doby trvani a urcit také
Casové rezervy kazdé jednotlivé z nich. Do Casovi analyzy nejsou zahrnuty prizkumy spo-
kojenosti a vyhodnocovani ziskanych dat, které budou uskute¢nény az za nékolik mésict po

spusténi projektu.
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Tabulka 40 Definované ¢innosti projektu (vlastni zpracovani, 2021)

a Ozna | Piedchozi Dolza trvani
Nazev e (pocet
¢eni | proces gy
mésicu)
Vytipovani vhodného dodavatele CRM systému A 74dna 3
Vybér dodavatele CRM systému a upiesnéni poza-
. B A 4
davkil na obsluhu
Instalace programu a testovani C A 1
Ptenos dat do systému D B, C 1
Skoleni personalu autorizovanych prodejcti Suzuki
» E B 1
(vzdy dva dny)
Vybér vhodného programu na automatizovanou ko-
munikaci a rozhrani vérnostniho programu F D 2
Sbér podkladi pro zavedeni vérnostniho programu
s G B,C 3
+ instalace
Zahajeni zapisu do vérnostniho programu H G 1
Intenzivni propagace (socialni sité, prodejny, tisk,
. o I H 6
rozhlasové a televizni reklama)

Obrazek 13 Hranové ohodnoceny sitovy graf projektu (vlastni zpracovani, 2021)
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Obrazek 14 Znazornéna kriticka cesta projektu (vlastni zpracovani, 2021)

" @

Na kritické cesté se nachazeji ¢innosti A, C, G, H a I. U téchto ¢innosti je celkova rezerva 0

viz dals$i tabulka.

Tabulka 41 Celkové Casové rezervy (vlastni zpracovani, 2021)

Celkova ¢asova rezerva

RC12=3-3-0=0

RCy3=1143=4

RC2,4 =4-1-3=0

RCs;5=11-1-7=3

RCij = TPj — tij — TMi
RCsa=12-1-4=7

RCs4=7-3-4=0

RC76=8-1-7=0

RCss=14-2-8=4

RCs7=14-6-8=0

Tam, kde je celkova Casova rezerva rovna nule lezi také kriticka cesta. Znamena to, Ze pokud

se n¢ktera z téchto ¢innosti prodlouzi, bude to znamenat prodlouzeni trvani celého projektu.
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Tabulka 42 Volné ¢asové rezervy (vlastni zpracovani, 2021)

Volna ¢asova rezerva

RCi2=3-3-0=0
RCy3=743=0
RC2,4 =4-1-3=0
RC;35=8-1-7=0
RC5,4 =5-14=0
RCss4=7-34=0
RC76=8-1-7=0
RCs55=10-2-8=0
RCs7;=14-6-8=0

RVij = TMj — tij — TMi

Tabulka 43 Nezavislé ¢asové rezervy (vlastni zpracovani, 2021)

Nezavisla ¢asova rezerva

RCiz=max (3-3-0;0)=0
RCy3=max (74-7;0)=4
RCy4 =max (4-1-3;0)=0
RNij = max (TMj —tij — | RC35s=max (8-1-10; 0) =3
TPi; 0) RCs.4=max (5-1-11;0) =7
RC6,4 = max (7—3—4; 0) =0
RC76=max (8-1-7;0)=0
RCsg=max (10-2-12;0)=4
RCg7=max (14-6-8;0)=0

Tabulka ukazuje vypocCty nejdiive moznych zacatkl a nejdiive moznych koncti jednotlivych
¢innosti, vypocty nejpozdéji ptipustnych zacatkl a koncti ¢innosti a vypocet celkové, volné
a nezavislé rezervy.

Nejkratsi doba trvani projektu je: 14 mésict

10.6 Analyza rizik

Pro maximalni eliminaci rizik byla pro tento projekt vypracovana rizikova analyza, ktera
nejdiive identifikuje mozna rizika, vyhodnoti jejich pfipadnou hrozbu na GspéSnost projektu,
navrhne opatfeni proti témto riziklim a ta pak sleduje a vyhodnocuje. V rizikové analyze je
zkouman jak dopad rizika, respektive disledek na projekt, tak i pravdépodobnost vyskytu

daného rizika. Pro ptedkladany projekt byly definovany nasledujici rizika.
Mozn4 rizika projektu:
1. Technicka naroc¢nost a uzivatelska neptivétivost

2. Nespoluprace prodejcii a zanedbavani vypliiovani do databaze
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3. Neochota zdkaznikli byt sou¢asti programu

Tabulka 44 Matice rizik (vlastni zpracovani, 2021)

Disledky rizika
Vznik Méné zavaziné Zavainé Velmi zavazné
Pravdépodobné NEPATRNE AKCEPTOVATELNI |PRUMERNE
MoZné AKCEPTOVATELNE |PRUMERNE ZAVAZNE
Nepravdépodobné PRUMERNE ZAVAZNE NEAKCEPTOVATELNE

Tabulka 45 Ohodnoceni rizik projektu (vlastni zpracovani, 2021)

Dusledky rizika
Vznik Méné zavazné Zavaziné Velmi zivazné
Pravdépodobné
MozZné 2 3
Nepravdépodobné 1

Opatieni proti rizikiim

Zaver rizikové analyzu projektu je, Ze riziko ¢islo jedna tedy technicka naro¢nost a uzivatel-
ska neptivétivost je velmi nepravdépodobné, a i jeho zdvaznost je nepatrna, jelikoz se pro-
gram vytvari na miru pfesné¢ dané firmé, a i v ptipad¢ vzniku takového rizika je snadno fe-
Sitelné.

Opatieni proti riziku 1: Dikladna specifikace pozadavki a vybrani takového programu,
ktery bude pro samotné prodejce a management firmy Suzuki natolik jednoduché a intui-

tivni, Ze zde nenastane hrozba pfiliSné naro€nosti pro jiné uzivatele.

Riziko ¢islo 2, Ze prodejci nebudou spolupracovat a budou naopak zanedbavat vypliovani

zily v uspésnosti projektu. Svédomité vedeni databdze je dat stézejni.

Opatieni proti riziku 2: Dostatecné informovat prodejce o tom, ze se nejedné o zbyte¢nou
aktivitu, ktera je vynucovana vedenim Suzuki, ale jedné se o pokrokovou inovaci v oblasti
poskytovani nadstandartnich sluzeb, zlepSovani zdkaznického servisu a krok k vétsi loajal-
nosti zdkaznikd znacce. Bude stanoven pracovnik, ktery prostiednictvim sdileného systému,
kam vSichni prodejci zaznamenavaji udaje o prodanych vozech bude kontrolovat, jestli je
dany zékaznik veden v databazi a jak jeho zapis vypada. Pokud se zde objevi nesrovnalosti,

prodejce bude upozornén a pozadan o doplnéni.
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Riziko ¢islo tfi je neochota zdkaznikd byt soucasti programu. Toto riziko je mozné a jeho
disledky by byly velmi zdvazné. Pokud by toto riziko skute¢né nastalo, mélo by zasadni vliv

na chod 1 Gspésnost projektu.

Opatieni proti riziku 3: Opatieni proti tomuto riziku je stézejni, jelikoz pokud by doslo
k odmitavému pfistupu zadkaznikd, projekt by zdsadn€ utrpé€l. Jedno z opatienich je dikladné
sledovani pfibyvani ¢lenti do programu. Pokud by se mélo jednat o velmi pomaly narist
novych ¢lend, je tfeba podpoftit zakazniky ke vstupu jinym zplisobem. Jedna z moznosti je
zintenzivnéni propagace, kterd je vSak velmi ndkladnd a rozpocet je omezeny. Dal§i moz-
nosti je pfidani sluzby navic jako darek pfi vstupu do klubu, ktery bude pro zakazniky natolik

atraktivni, ze do klubu vstoupi.
10.7 Nakladova analyza

V nasledujici tabulce je mozné pozorovat jednotlivé kroky implementace CRM systému do
spolecnosti a predpokladané naklady na jednotlivé body. Jelikoz se jedna o aktivitu nad ra-
mec sjednanych sluzeb marketingové agentury Bespoke Media, veskeré prace spojené s im-
plementaci CRM systému budou zpoplatnény extra. Agentura si za jednu hodinu prace
uctuje 800 K¢&, nicméné jelikoZ neni mozné predem zjistit, kolik hodin s prizkumem trhu
s CRM systémy stravi, castku uctuje tarifné. Uvedena tabulka uvadi jak jednorazové vstupni

naklady projektu.

Tabulka 46 Naklady pldnovanych marketingovych ¢innosti (vlastni zpracovani, 2021)

Cislo Popis Rozpocet

1 Analyza Vhodnehvo dodav,at'ele CRM systému 10.000 K&
(poplatek agenture za prdci)

2 Cfenra ga syste?m —’1r}s;talace, ptenos dat a testo- 50.000 K&
vani (jednordazova castka)

3 Zajisténi podpory CRM systému v piipadé po- 5.000 K&
ruchy

4 Skolerp persondlu autorizovanych prodejct 5.000 K&
Suzuki
Potizeni vhodného programu na automatizova-

5 nou komunikaci a rozhrani vérnostniho pro- 20.000 K¢
gramu
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Ptiprava podkladl pro zavedeni vérnostniho

6 programu Suzuki rodina club (poplatek agen- 10.000 K¢
ture za prdci)

- N,aklad,y spojené se zvySenou komu{nl‘(am se 5.000 K&
zakazniky (poplatek agenture za praci)

8 Marketmg(v)ve pruz’kl‘lmy spokojenosti (popla- 15.000 K&
tek agenture za praci)
Vyhodnocovani dat ziskanych z CRM a vér-

9 nostniho programu (poplatek agenture za 10.000 K¢
praci)

10 Propagace a inzerce 3.000.000 K¢

Marketingova agentura Bespoke Media disponuje vlastnim marketingovym rozpoctem,
z kterého bude implementace CRM systému financovana. Nejdrazsi polozkou je propagace,
kterd bude sméfovana ke stavajicim i novym zékaznikiim. Bude zaméfena predevsim na

image firmy a vyhody, které z programu plynou.

Tabulka 47 Celkové naklady (vlastni zpracovani, 2021)

Soucet celkové hodnoty finan¢niho planu

Potizeni CRM systému

financovano z rozpoctu na marketingové aktivity 3.130.000 K¢é

Pokud vypocitame priimérnou cenu vozu Suzuki zpiisobem, Ze ceny vSech vybavovych va-
riant ¢tyt nejprodavangjSich vozl vydélime poctem vybavovych provedeni, vyjde ndm hod-
nota 504 043 K&, kterou lze povazovat za primérnou cenu vozu Suzuki. Pokud ptedpokla-
dame, Ze Cisty zisk z jednoho prodaného automobilu jsou 4 % z prodejni ceny, vyjde nam

hodnota 20 162 K¢.

Pro névratnost investic je tedy nutné prodat alespon 156 automobilti Suzuki. Pokud piedpo-
kladame v roce 2021 obdobné prodeje jako v roce piedchozim, ndvrat investic je mozné za-

znamenat do tif mésicli od implementace relationship marketingové strategie.
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ZAVER

Rozhodnuti o zavedeni relationship strategie do firmy je prvni krokem, ktery firmy musi
provést. Na zaklad¢ analyz mikro 1 makro prostfedi bylo nejdiive zjiSténo, jestli ma relati-
onship strategie ve firmé potencidlni uspéch. Potencial této strategie byl potvrzena bylo tedy
mozné prejit k vypracovani navrhu projektu na implementaci. V projektu bylo metodicky

postupovano od stanoveni relationship vize a mise, cilii projektu, akénich planti az po nakla-

dovou, ¢asovou analyzu a analyzu rizik.

Pfinos prace pro firmu mize byt hodnocen zejména v ramci rozboru a analyz a navrhovany
projekt jako metodicky navrh pro implementaci strategie. Cil, ktery byl vypracovanim této
prace sledovan je zejména odhalit potencial relationship marketingu pro vybranou firmu a
vytvofeni praktického manudlu, jak by tato strategie mohla byt do firmy implementovéna.
Dosazené vysledky mohou byt aplikovany v praxi a stat se tak pro firmu pfinosem v oblasti

vztahll se zékazniky a jejich spokojenosti.

Projekt mé potencidl pro dal$i rozsifeni a prohlubovani vztahii se zdkazniky. Naptiklad lze
uvazovat o vytvoreni tzv. lovebrandu atd. Relationship marketing nemusi byt provadén
pouze prostfednictvim vérnostnich programi a CRM systému, ale Ize jej implementovat do
dalSich trovni firmy. Lze naptiklad uvazovat prohloubeni strategie na oblast vztaht se za-

méstnanci a partnery firmy.

Prace odhalila nedostatek firmy v podobé neefektivni prace s daty a absenci centralizované
databéze, ktera by firmé mohla pomoci v rdmci snah o rozsifovani cilové skupiny. Provadéci
plan, ktery je v praci zpracovan tak mtize slouzit pro napravu tohoto nedostatku a z dlouho-
dobgjsiho hlediska pomuze firmé jesté vice pochopit jeji zdkazniky a zvysit jejich retenci.
Spravné definovani zédkaznickych segmentt, redefinovani cilovych skupin a obecné vétsi
investice do prizkumu zédkaznické spokojenosti a potieb by si zaslouzily ze stany firmy vétsi

investice 1 pozornost.

Uspésnost implementované strategie 1ze vyhodnotit az z dlouhodobéjsiho hlediska. S vy-

hodnocovanim strategie je v planu také pocitano pfiblizné€ po roce od zavedeni.
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PRILOHA P I: CENIK SUZUKI VITARA 2021
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Cenik

Platnost od 16. bfezna 2021

Motorizace

ELEGANCE

MOTOR PREVODOVKA POMON  VYKON (kW) SPOTRE km) KAROSERIE COMFORYT PREMIUM  ELEGANCE PANORAMA
1A Boostedet HYBRID 6NT G2 te) S5A Sdveiovh AT MO KT AS9900KE 538 500 KE 556 W00 KT
1.4 Boostedet HYBRID GAT ix2 35 57 Sdvefovd = SA3 900KE 579 300 K2

1.4 Boostedet HYBRID GNT A=A MGrip 35 53 Sdvefovd - 563 900KE 5BIS00KS 603 500 K
1A Boostedet HYBRID BAT A=4 MiGrip % 6.2 Sdveiovh - €07 900 K - 667 900 KE

oo = \IITARA

Systém pohonu vSech kol AllGrip Mild-hybridni systém (ISG)

Spitkovd technologie za cenu srovnatelnou

s korwenénim pohonem

podminek - v b&Zném silniénim provozu, pfi dynamické Gspora paliva a niZ%f emise

jlzdé v zatdCkach i na viech druzich nezpevnéného Jepa! dynamika

powrchu. Staéi si jen wybrat a na barevném multifunkénim ’ L X .
technologie mild-hybrid nemd vyS3[ ndroky na ddrZbu

Unikdtni systém pohonu viech kol Suzuki AllGrip Select
nablzi wynikajici jlzdnl vwwkon za viech provoznich

displeji se Vdm zfeteln& zobrazl, jaky reZim systému

AllGrip je prévé aktivnl. Z3dnd omezenl a starosti navic




PRILOHA P II: CENIK SUZUKI S-CROSS 2021

Way of Life!

| TS

Motorizace

MOTOR PREVODOVKA POHON N (kw) SPOTREBA (/100 km KAROSERIE COMFORT PREMIUM ELEGANCE

1.4 BoosterJet HYBRID 6MT 4x2 95 54 5dvefova 497 900 K& 517 900 K& 553 900 K&

1.4 BoosterJet HYBRID 6MT 4x2 95 54 5dvefova = = 584 900 K&*
1.4 BoosterJet HYBRID 6MT Lx4 AllGrip 95 58 5dvefova = 561 900 K& 597 900 K&

1.4 BoosterJet HYBRID 6MT Lx4 AllGrip 95 58 5dverové = o 628 900 K&*
1.4 BoosterJet HYBRID 6AT 4x2 95 57 5dverové = 563 900 K& o

1.4 BoosterJet HYBRID 6AT Lx4 AllGrip 95 6,2 5dvefové o 607 900 K& 641 900 K&

* Cena véetné paketu LUX.

Paket LUX
e Panoramatické stfeSni okno se dvéma sklenénymi posuvnymi panely e \ypIné prednich a zadnich dvefi ze syntetické kize
e KoZené sedacky (prava kiize kombinovana se syntetickou) e Loketni opérka ve dvefich ze syntetické kiize

S-Cross Mild-hybridni systém (ISG)

Zvlddnéte své kazdodenni ukoly s lehkosti na palubé Spickové technologie za cenu srovnatelnou

opravdového univerzéla. S-Cross je o pfijeti vech vyzev s konvencnim pohonem

moderniho Zivota. Nabizi funkénost, flexibilitu, prostor, tispora paliva a nizsi emise

komfort a styl SUV. Bez ohledu na okolnosti, S-Cross lepsi dynamika

je ideélni zpisob, jak zacit. technologie mild-hybrid nema vy33i néroky na
Zadna omezeni a starosti navic




PRILOHA P I1I: CENIK SUZUKI SWIFT 2021

Way of Life!

= T T— Platnost od 1. dubna 2021

Motorizace

MOTOR PREVODOVKA POHON VYKON (KW) STANDARDNi CENA  AKCNI SLEVA AKCNi CENA
1.2 Duallet Hybrid COMFORT 5MT 4x2 61 338 900 K& 20 000 K& 318 900 K&
1.2 Duallet Hybrid PREMIUM 5MT 4x2 61 374 900 K& 25 000 K& 349 900 K&
1.2 Duallet Hybrid PREMIUM 5MT lxts AlIGrip 61 416 900 K& 25 000 K& 391 900 K&
1.2 Duallet Hybrid PREMIUM ovT 4x2 61 414 900 K& 25 000 K& 389 900 K&
1.2 Duallet Hybrid ELEGANCE 5MT 4x2 61 417 900 K& 30 000 K& 387 900 K&
1.2 Duallet Hybrid ELEGANCE 5MT 4xts AllGrip 61 460 900 K& 30 000 K& 430 900 K&
1.2 Duallet Hybrid ELEGANCE oVt 4x2 61 447 900 K& 30 000 K& 417 900 K&

o <Jng

~——

Swift s novym motorem a pohonem AllGrip AUTO &x4 Mild-hybridni systém (ISG)

Pokrocila bezpe¢nostni vybava Komfortni vybava nové hybridni dstroji s v&tsi kapacitou baterie
systém nouzového brzdéni DSBS inteligentni automatické Uspora paliva a niz3i emise
systém rozpoznavani LED svétlomety technologie mild-hybrid nema vy3si ndroky na ddrzbu
dopravnich znacek adaptivni tempomat 34dné omezeni a starosti navic
systém sledovani pohybu za vozem Smartphone audio s NAVI nizké provozni naklady se spotiebou 4,7 1/100 km
automatické prepinani a parkovaci kamerou
délkovych svétel vyhfivani sedadel

zadni parkovaci senzory




PRILOHA P1V: CENIK IGNIS 2021

= Cenik

Platnost od 1. dubna 2021

Motorizace

(] STANDARDNI CENA AKCNI SLEVA AKCNI CENA
1.2 Duallet Hybrid COMFORT 5MT 4x2 61 320 900 K¢ 15 000 K¢ 305 900 K&
1.2 Duallet Hybrid PREMIUM 5MT 4x2 61 364 900 K& 20 000 K¢ 344 900 K&
1.2 Duallet Hybrid PREMIUM 5MT Lxt AllGrip 61 418 900 K¢ 20 000 K¢ 398 900 K&
1.2 Duallet Hybrid PREMIUM CvT 4x2 61 404 900 K& 20 000 K¢ 384 900 K&
1.2 Duallet Hybrid ELEGANCE S5MT 4x2 61 394 900 K& 25 000 K& 369 900 K&
1.2 Duallet Hybrid ELEGANCE 5MT L4xl AllGrip 61 448 900 K& 25000 K¢ 423 900 K&
1.2 Duallet Hybrid ELEGANCE CvT 4x2 61 451 900 K& 25 000 K¢ 426 900 K&

Praktické mini SUV

Kompaktni SUV s novym motorem a pohonem AllGrip AUTO 4x4
zcela novy atmosféricky ¢tyfvalcovy motor bez filtru pevnych ¢éstic
svétla vySka 180 mm
asistent sjizdéni svahu HDC
asistent pro rozjezd na kluzkém povrchu Grip Control

Pokro€ila bezpecnostni vybava
systém nouzového brzdéni
systém sledovani Unavy fidice
varovani pfed nechténym opusténim jizdniho pruhu

Komfortni vybava

LED svétlomety - - ” ”
Suzuki Smartphone audio s navigaci, Bluetooth® MIId-hybrIdnl sv tem (ISG)

a parkovaci kamerou
odemykani a startovani vozu bez klice

nové hybridni Ustroji s vétsi kapacitou baterie
Prostornost a prakticnost lspora paliva a nizsi emise
zadni sedadla posuvnd o 165 mm technologie mild-hybrid nemd vy33i néroky na tdrzbu
zavazadlovy prostor 267 | Zadné omezeni a starosti navic
polomér ot4ceni jen 4,7 m nizké provozni néklady se spotfebou 5,0 1/100 km







