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ABSTRACT 


The bachelor's thesis deals with methods of direct customer communication using specific 
 CCM software (Customer communication management). The theoretical part deals with the 
 general concept of marketing, the specifics of marketing communication, the use of basic 
 data  analysis,  methods  of  communication  using  alternative  digital  channels, customer’s 
 feedback  and interaction  as well as  with general introduction of tools of direct customer 
 communication.  The  practical  part  of  the  work  is  focused  on  an  analysis  of  a  recently 
 implemented project, which illustrates the advantages and disadvantages of using specific 
 software tools for direct marketing purposes. 


Keywords:  CCM,  CMR,  marketing,  customer  communication,  multichannel 
communication, customer data analysis, customer feedback
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(10)
ÚVOD 


Zejména  ve  finančních  službách  býval  primárním  způsobem  komunikace  se  zákazníkem 
 osobní kontakt. Tento koncept byl ještě relativně nedávno naprosto obvyklý. Vždyť cesta na 
 pobočku banky či pojišťovny představovala jeden z naprosto běžných úkonů, bez kterých 
 nebylo možné sjednat nový produkt nebo změnit nastavení produktu existujícího. Zdálo se 
 být  nemožným  založit  si  účet  bez  osobní  přítomnosti,  telefon  byl  jen  komunikačním 
 zařízením, nikoliv malým výkonným počítačem, s jehož pomocí je možné účet nejen založit, 
 ale i velmi efektivně spravovat. 


A  bylo  to  právě  bankovnictví  a  pojišťovnictví,  které  se  stalo  vlajkovou  lodí  změn 
 v komunikaci s klienty. Právě v těchto odvětvích můžeme sledovat velké změny v metodách 
 využívání  služeb. Přizpůsobovat  se  těmto  změnám  musí  samozřejmě  i  marketingová 
 komunikace a její formy – zejména v marketingu přímém. Protože jsem při studiu pracoval 
 se systémy přímé zákaznické komunikace, rozhodl jsem se tomuto tématu věnovat ve své 
 bakalářské práci.  


Teoretická část práce je rozdělena do tří základních bloků, které budou sloužit jako podklad 
 pro část praktickou. 


V úvodu  práce  provádím  základní literární  rešerši  na  téma  marketingu  a  aplikované 
 marketingové  komunikace.  Sleduji  její  základní  formy  a  marketingovou  komunikaci  bez 
 využití  specifických  nástrojů  přímé  zákaznické  komunikace.  Popisuji  obecné  směry 
 marketingu, hovořím o pojmech jako marketingový či komunikační mix. Druhý teoretický 
 blok přibližuje formy komunikace se zákazníkem právě s ohledem na využití vícekanálové 
 komunikace, na  příkladech  přibližuji,  všudypřítomnost marketingové  komunikace.  Kladu 
 důraz na zpětnou vazbu a způsoby zpracování zpětné vazby, kdy lze vstupní informace od 
 zákazníka použít jako datový zdroj – a to v reálném čase. Třetí blok je věnován představení 
 konkrétního systému přímé zákaznické komunikace, kdy vysvětluji jeho přímé výhody při 
 užití jak v běžném obchodním styku, tak při práci se specifickými marketingovými úkoly.  


Rovněž  praktickou  část  jsem  rozdělil  do  tří  bloků,  kdy  popisuji  použití  softwaru  CCM 
 v prostředí reálné firmy zaměřené na poskytování služeb v oblasti úvěrů a splátek. Nejprve 
 popisuji způsob,  jakým  systém  využívá  datové zdroje  a  jednoduchou datovou  analýzu. 


Následně se soustředím na samotnou integraci systému CCM do firemních procesů a dopady 
takové  integrace  na  jednotlivá  oddělení,  praktickou  stránku  použití  systému  a  provádím 
vyčíslení  nákladů  na  pořízení  systému.  Poslední  praktický  blok věnuji  doporučením 



(11)společnostem  a  podnikům  zvažujícím  pořízení  a  implementaci  podobného  systému, 
nastavení reálných očekávání, předprojektové analýze a nastavení vnitřních procesů, které 
se nezbytně nutně musí po integraci podobného systému změnit. 



(12)
CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 


Při studiu UTB ve Zlíně pracuji pro společnost, která integruje systémy přímé zákaznické 
 komunikace. Když jsem tyto systémy lépe poznal, přišlo mi naprosto samozřejmé, jakým 
 způsobem fungují a jak jsou schopny celý komunikační proces směrem k zákazníkovi (ale i 
 směrem od něj) zjednodušit.  


Při práci na projektech jsem zjistil, že tyto systémy dokáží velmi efektivně využívat forem 
 přímého i nepřímého marketingu a velice efektivně, s vynaložením minimálních prostředků, 
 ovlivňují  rozhodovací  proces  zákazníka  při  výběru  produktu  či  služby.  U  stávajících 
 zákazníků jsou potom jedním ze zásadně ovlivňujících mechanismů, jestli u dané společnosti 
 setrvat  a  dále  jejích  služeb  využívat,  nebo  se  poohlédnout  u  konkurence.  K přímé 
 komunikaci  je  využito  různých komunikačních prostředků:  od  klasické  „tištěné“  podoby 
 dokumentů  přes  e-mailing,  až  po  nové  způsoby  komunikace  v rámci  mobilních  aplikací 
 (PUSH služby apod.) 


Je překvapivé, že mnoho společností, i s opravdu významným počtem zákazníků, stále řeší 
 podobné procesy odděleně, neintegrovaně; že podobné systémy častěji netvoří vnitrofiremní 
 komunikační standard. Podobné  systémy  jsou  totiž  často  mylně  považovány  za  příliš 
 komplexní, technické a uživatelsky nepřívětivé. Negativně bývá vnímána i jejich zdánlivě 
 vysoká pořizovací cena. 


Hlavním cílem bakalářské práce bude analyzovat běžné způsoby marketingové komunikace, 
 přiblížit podobné systémy a zpracovat analýzu jejich použití jak po stránce teoretické, tak i 
 praktické. Budu popisovat reálné nasazení jednoho z CCM systémů ve společnosti nabízející 
 úvěrové a splátkové služby. Práci rozdělím do dvou částí: teoretické a praktické.  


Cílem teoretické části této bakalářské práce bude na literární rešerši založené prohloubení 
znalostí o obecném marketingu, marketingové komunikaci,  analýza jeho posunu v čase a 
popis  změn,  které  můžeme  vzhledem  k technologickému  a  společenskému  vývoji 
zaznamenat. Budu sledovat linku marketingu jako součásti všech druhů komunikace firem 
směrem k zákazníkům. Budu se soustředit primárně na přímou komunikaci, tedy nikoliv na 
ten druh marketingu, který lze obecně nazýváme reklamou. V závěru teoretické části pak 
představím  konkrétní  softwarové  nástroje  (CCM),  které  takovou  komunikaci  napřimují  a 
funkčně a procesně zjednodušují. 



(13)Cílem  praktické  části  bakalářské  práce  bude  představení  konkrétního  nástroje  přímé 
 zákaznické komunikace a ilustrace jeho použití na reálném projektu, kdy se budu soustředit 
 na efektivní užití dat, rozeberu investiční a integrační náročnost, způsob integrace systému 
 ve skutečné organizaci i základní způsob práce s CCM nástrojem. 


Závěrem bakalářské práce si dovolím formulovat doporučení pro společnosti implementující 
obdobné systémy. Posledním výstupem bakalářské práce budou, vedle obecného přehledu, i 
doporučení  změn  na  poli organizačním,  protože  průnik  jednotlivých  činností  v rámci 
integrace produktů zákaznické komunikace umožňuje změnit modely řízení a komunikace 
na mnohem efektivnější. 
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I.   TEORETICKÁ ČÁST 
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1  MARKETING 


Marketing byl jako pojem mnohokrát  definován. Podle Americké marketingové asociace 
 (2008,  AdAge.com)  jako aktivita,  soubor  institucí  a  procesů  pro  vytváření,  komunikaci, 
 dodání a směnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a celou širokou 
 veřejnost. Z pohledu procesního pak obecnou definici marketingu vnímá např. Kotler jako 
 uspokojování potřeb zákazníka. Hovoří o marketingu jako domácím úkolu, který vypracují 
 manažeři, aby zjistili, jaké jsou potřeby, určili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se 
 naskýtá  zisková  příležitost. (Kotler,  2007,  s.  38),  což  může  být  v kontrastu  s vnímáním 
 veřejnosti  (a  nutno  podotknout,  že  bohužel  i  některých  manažerů),  kteří  marketing  stále 
 vnímají jako schopnost „přesvědčit a prodat“. 


I proto Concordia University (www.concordia.ca) zdůrazňuje: „Marketing není reklama“. 


Ve své definici říká, že marketing odkazuje k přípravě produktu pro trh, zatímco reklama je 
 způsob,  jakým  jsou služba či  produkt  aktivně nabízeny zákazníkům  a  činěny veřejně 
 známými.  Reklama  využívá  poznatků a  dat  získaných  z marketingových  strategií  k co 
 nejlepší komunikaci značky. Je to marketing, který sleduje chování spotřebitelů a provádí 
 marketingový výzkum, zatímco reklama je kreativní činností využívající jeho poznatků. 


I  přes  množství  specifických  definic  stále  platí,  že  marketing  je  hlavně  komunikace. 


Komunikace mezi klientem (zákazníkem) a firmou, která nabízí svůj produkt nebo službu. 


Marketing je cestou, jak oslovit zákazníka s konkrétní nabídkou, v konkrétní čas, přičemž 
 chceme  zboží  prodat  za  konkrétní  cenu.  Schopnost  sladit  všechny  tyto  proměnné  do 
 jednotného celku vyžaduje vhodné plánování a tvorbu marketingových strategií. 


Marketingové plánování je procesem, který není ani jednosměrný, ani mechanický. Nejde o 
 přesně definovaný sled činností. Je neustále potřeba vyhodnocovat jednotlivé fáze procesu 
 tvorby marketingové strategie a mít jejich souvislosti na paměti (Karlíček, 2018, s. 243). 



1.1  Marketingový mix  


Stanovení  marketingových  cílů a  strategie  je  naprosto  zásadní.  Firma  musí  znát  svého 
zákazníka, svou cílovou skupinu. Bez takové znalosti nemůže cílit své produkty, správně 
nastavit  ceny  ani  propagaci. Odpověď  na  klíčové  strategické  marketingové  otázky je 
v principu  základem  taktiky  prodeje  jakýchkoliv  produktů  či  služeb.  Tedy  definice 
konkrétních  vlastnosti  produktu,  jeho  ceny,  kde,  kdy  a  jak  ho  budeme  propagovat  a  jak 
zajistíme  jeho  dostupnost.  V  této souvislosti  hovoříme  o  tzv.  Marketingovém  mixu. 



(16)(Karlíček, 2018, s. 20). Tím rozumíme soubor nástrojů, které marketingovým manažerům 
 pomáhají, v určitém poměru a pořadí, uspokojit potřeby zákazníků při poskytování (nejen) 
 služeb (Vaštíková, 2014, s. 22). 


1.1.1  Marketingový mix – 4P 


Marketingový  mix je  obvykle  popisován zkratkou „4P“ –  akronymem  odvozeným  od 
 čtveřice  počátečních  písmen,  která  v angličtině  vyjadřují  kvarteto  prvků  pro  tvorbu 
 marketingových plánů. Tento základní mix byl definován E. J. McCarthyhym, profesorem 
 marketingu na Minesotské univerzitě, již v roce 1960: 


•  Product (produkt, služba, popřípadě proces) 


•  Price (cena) 


•  Place (distribuce - místo, kde lze službu či produkt získat, prostředky k realizaci) 


•  Promotion (propagace, marketingová komunikace) 


Při pohledu na schéma základního marketingového mixu je zřejmé, jak spolu jednotlivé části 
 jasně  souvisí a  vzájemně  se  ovlivňují:  produkt vyžaduje  marketingovou  komunikaci,  je 
 prodáván na určitém místě za zvolenou cenu koncovým zákazníkům (v případě B2B dalším 
 firmám): 


Obrázek 1: „4P“ marketingového mixu (vlastní zpracování dle Jakubíková, 2013, 
 s. 190) 


Tento obecný marketingový mix je v běhu času různými autory dále rozšiřován o další, širší 
pojmy či variace mixů, které souvisí se specifičností marketingového mixu pro určitý druh 
produktu  nebo  služby.  Příkladem  může  být rozšíření  o prvky  osobnosti  (personalities), 
pedagogického  přístupu  (process  pedagogical  approaches)  a  participační  aktivizace 



(17)(participation  activating),  které  v osmdesátých  letech  definoval  jako  rozšíření 
 marketingového mixu pro vzdělávací instituce Philip Kotler (Jakubíková, 2013, s. 191). 


Můžeme  narazit  i  na  rozšíření  reagující  na  specifické  obchodní  modely  (důraz  na 
 elektronickou komunikaci se zákazníkem) nebo na společenské změny. Příkladem může být 
 návrh vyčlenit ze sekce „Promotion“ část vztahů s veřejností („Public relation”) a tvořit tak 
 pátý  prvek  mixu.  Se  stále  sílícím  důrazem  na  společenskou  odpovědnost  firem  je  další 
 navrhovanou  samostatnou sekcí  „Etika“,  či  „Duševní  podíl“,  kdy  je  předpokládáno,  že 
 spotřebitel  se  chce  aktivně  podílet  na  úspěchu  firmy  sdílí-li  její  základní  hodnoty. 


(Jakubíková, 2013, s. 190). 


Je důležité nezapomínat na oba úhly pohledu: úhel pohledu prodejce produktu i úhel pohledu 
 zákazníka.  Zákazník  má  totiž  svá  očekávání  a  marketéři  by  je  měli  respektovat. Výše 
 uvedený  marketingový  mix hledisko  kupujícího  pomíjí,  proto  se  doporučuje, vedle  „4P“ 


mixu, využívat i marketingový mix sestavený z hlediska kupujícího (Jakubíková, 2013, s. 


195).  Takový  mix  bývá  označován  zkratkou „4C“,  kdy  písmeno  odkazuje  na  anglické 
 slovíčko zákazník (customer).  


Tabulka 1: Vzájemná vztah složek 4P a 4C (vlastní zpracování podle Kotler, 
 2007, s. 71)  


4P  4C 


Produkt (Product)  Potřeby a přání zákazníka (Customer needs and wants) 
 Cena (Price)  Náklady na straně zákazníka (Cost to the customer) 
 Distribuce (Place)  Dostupnost (Convenience) 


Komunikace (Promotion)  Komunikace (Communication) 


1.1.2  Marketingový mix – 7P 


Vzhledem k rozvoji trhu, zejména u on-line prodeje, u kterého nelze jednoduše definovat 
 místa a způsoby distribuce, ale i kvůli nehmotným produktům a prodeji služeb, které logicky 
 nelze  vlastnit, doznal  seznam  marketingového  mixu  dalšího  obecně  uznávané  rozšíření. 


Tzv. rozšířený marketingový mix obsahuje tři další body (Vaštíková, 2014, s. 22): 



(18)•  Physical evidence (materiální prostředí, tedy soubory obvykle vizuálních vlastností 
 pomáhajících definovat určitou nehmotnou službu, např. kanceláře, informační leták 
 apod.) 


•  People (lidé, kteří přicházejí do přímého kontaktu se zákazníkem) 


•  Processes (procesy definující způsob, jakým bude služba zákazníkům nabízena) 


Rozšířený marketingový mix je vnímán jako přímá interakce lidí, procesů a materiálního 
 prostředí. Takto vytvořený marketingový mix dostal zkratku „7P“, podle celkového počtu 
 kategorií, které obsahuje. Pokud spojíme všechny body do jednotného obrazce a přidáme 
 k jednotlivým kategoriím obecné vysvětlení jejich funkčnosti, bude vypadat takto: 


Obrázek 2: Marketingový mix „7P“ (vlastní zpracování dle Jagwan, 2017, 
 professionalshiksha.blogspot.com) 


Stále platí, že jednotlivé položky mixu jsou užívány způsobem, který odpovídá obchodnímu 
 zaměření firmy. 


Nutnost aplikace rozšířeného marketingového mixu v segmentu služeb (a světě internetu) 
názorně  ilustruje  Baines  (2017,  s.  21) na  změnách,  které  za  posledních  10  let  proběhly 
v segmentu cestovních agentur. Jejich primární obchodní činností býval prodej letenek pro 
velké aerolinie (Air France, KLM, British Airways apod.) firmám a koncovým zákazníkům 
a  plánování  letů.  S příchodem  internetu  a  prodeje  letenek  on-line, přišly  tyto  agentury  o 



(19)velkou část trhu. Zákazníci si letenky vyhledávají a nakupují elektronicky a služby kanceláře 
 již  nepotřebují  ani  pro  vyhledání  spojení.  Aerolinie samotné  navíc pochopily, že  letenky 
 (produkt)  v prostředí  internetu  mohou  prodávat  samy,  na  vlastních  webových  stránkách. 


Agentury pro prodej letenek se tak staly zbytečnými prostředníky při prodeji. Tím pozbyly 
 služby těchto agentur (segment lidé) pro přímý osobní prodej (produkt ve vztahu k procesu) 
 smysl, stejně tak byly zbytečné jejich fyzické pobočky (distribuce). Proto tyto „tiketové“ 


agentury transformovaly. I nadále se zaměřují na cestovní ruch, jen se přesunuly se na web 
 a změnily  se v  dodavatele komplexních  balíčků  služeb  (např.  dovolených), popřípadě  se 
 staly agregátory (vyhledávači) výhodných letenek či nabídek ubytování. Tato evoluce pro 
 ně měla i jiná pozitiva: umožnila jim nebýt závislými na specifickém spektru dodavatelů 
 (vybraných  aerolinkách)  - mají  k  dispozici celý  segment  trhu.  Aby  byla tak  rozsáhlá 
 transformace  možná,  bylo  nezbytně  nutné  výrazně  posílit  části  marketingového  mixu 
 distribuce (tvorba silných webových aplikací) a materiálního prostředí (vysoké investice do 
 marketingu značky). Jak moc se celý trh změnil je možné odpozorovat z faktu, že dvě ze tří 
 největších cestovních agentur světa, Expedia a Priceline, jsou výhradně digitální. 


1.1.3  Krize marketingového mixu? 


Jak bylo naznačeno výše, účinnost marketingového mixu nelze při tvorbě marketingových 
 plánů  a  analýz  hodnotit  tak  přímočaře,  jako  v minulosti. V  okamžiku,  kdy  celosvětové 
 uvolňování  tržních  bariér  spojené  s  rozvojem  komunikačních  a  informačních  technologií 
 umožnilo  oslovení  zákazníků  bez  ohledu  na  hranice,  došlo  k  omezení  účinnosti 
 marketingového mixu. (Chlebovský, 2017, s. 20). 


Zdrojem  definičních  potíží marketingového  mixu  je,  dle  Chlebovského,  v současné  době 
 zejména globální ekonomika. Ta komplikuje produktu jeho pozici na trhu jako jedinečné 
 entity,  protože  globalizovaný  trh  dokáže  výrobek  velmi  rychle  napodobit. Totéž  se  týče 
 způsobu distribuce, kdy jejich globálnost a nepříslušnost ke konkrétnímu místu může být 
 nežádoucí. A konečně je to, z pohledu 4C, přání zákazníka, který v globálních produktech, 
 které jsou šity na míru masám uživatelů, těžko nalézá individuální řešení za rozumnou cenu. 


Řešením  tohoto  problému  může  být  změna  přístupu  –  náhled  na  produkt  jako  na 
uspokojování potřeby, výrazné zvýšení jeho pružnosti a možnosti customizace (Chlebovský, 
2017, s. 22). To znamená obrátit se zpět na zákazníka a detailněji naslouchat jeho potřebám, 
umožnit mu lépe definovat produkt a přizpůsobit si ho svým požadavkům. 



(20)
1.2  Komunikační mix  


Vždy je třeba vycházet z předpokladu, že dobrý marketing se neorientuje pouze na vlastní 
 marketingovou problematiku, ale je zasazen do širších souvislostí podnikání (Jakubíková, 
 2014, s. 14). 


Všechny  informace,  které  jsou  důležité  pro  firmu  nabízející  produkt  (službu),  i  pro 
 zákazníka,  který  je  potencionálním  kupcem  produktu  nebo  služby,  je  nutné  co 
 nejsrozumitelněji  tlumočit  a  doplňovat. Nejde  tedy  jen  o  samotný  fakt  nabídky  produktu 
 (reklamu a prodej), ale i o jeho následnou podporu (zákaznický servis), nebo například o 
 praktické  seznámení  zákazníka  s produktem  přímo  při  jeho  užívání  (event  marketing). 


Všechny tyto (a další) činnosti  tvoří specifickou směs - poměrně určenou směs reklamy, 
 osobního prodeje, podpory prodeje a public relations. Tvoří tzv. komunikační mix (Kotler, 
 2007, s. 809). 


Samotný  pojem  „komunikační  mix“  pak  řadí  Jakubíková  (2013,  s.  116)  mezi  nástroje 
 marketingového mixu, vedle mixu výrobkového, distribučního a cenového (kontraktačního).  



1.3  Skladba komunikačního mixu 


Stejně jako u marketingového mixu, je i u komunikačního mixu zdůrazňována důležitost 
 vhodného poměru jednotlivých komponent. V souladu s konkrétním zaměřením firem může 
 být  kladen  důraz  na  specifické segmenty komunikačního  mixu,  přičemž  jiné  mohou  být 
 upozaděny či úplně vynechány.  


Mezi správně formulovanou a strukturovanou „běžnou“ komunikaci směrem k zákazníkovi 
a  marketingovou  komunikaci  lze  do  jisté  míry  vložit  rovnítko,  protože  k nástrojům 
využívaným  v rámci  komunikačního  mixu  můžeme  v širším  pojetí  zařadit  všechny  formy 
komunikace,  které  přispívají  k dosažení  uvedených  cílů (Vysekalová,  2014,  s.  20).  Z této 
definice vyplývá, že firmy se mohou aktivně zamýšlet nad způsobem, jakým komunikují se 
svými  zákazníky,  využít  například  služeb  copywritingu  (tvorba  specifických 
marketingových  textů) i  pro  svou  běžnou  komunikaci  se  zákazníky a  určit,  které  složky 
podniku  budu  komunikovat  otevřeně  marketingově,  které  takovou  komunikaci  podpoří 
dodržením stejné firemní kultury (firma se o klienta stará, snaží se ho utvrdit v tom, že zvolil 
správně),  a  které  budou  naopak  komunikovat  na  čistě  formální  úrovni  (například  právní 
oddělení, oddělení pohledávek apod). 



(21)Od dob iniciální definice komunikačního mixu se trh velmi výrazně změnil. Zásadní roli 
 v něm  hrají  digitální  produkty,  nakupování  online  i  změna  chování  spotřebitelů,  jejichž 
 ochota vydat  se  za  nákupem  či  proaktivně  vyhledávat  informace  klesá. Právě  změna 
 v cílovém segmentu vyžaduje komplexnější plánování komunikačního mixu, který základní 
 verzi rozšiřuje o prvky interaktivity a digitálního marketingu. 


Obrázek 3: Komunikační mix (Karlíček, 2018, s. 210) 


Prvořadým  úkolem  marketingu  je  budování  značky. Jednotlivé  segmenty  komunikačního 
 mixu mají možnost budovat značku svým vlastním způsobem, jak uvádí Vysekalová a Mikeš 
 (2018. s. 21 a 22), je to direct marketing, který dokáže prodat rychle a účinně, jsou to public 
 relations, která dokážou měnit negativní situace v pozitivní, je to sponzoring, který představí 
 značku elegantně a kulturně, je to internet, který vám dá možnost online komunikace, je to 
 podpora prodeje, která vyprodá zásoby v prodejnách.  



1.4  Volba komunikačního mixu 


Podoba komunikačního mixu se liší v závislosti na komunikačním cíli, kterého chce daná 
firma  či  organizace  dosáhnout,  další  vyplývající  závislostí  je  potom  cílový  zákaznický 
segment či charakter trhu, limit finančních prostředků vyčleněných na marketingové aktivity 
apod. (Karlíček, 2018, s. 210).  



(22)Při  volbě  vhodného  komunikačního  mixu  je  vhodné  zvážit  následující  základní  faktory 
 ovlivňující volbu jeho složení (Přikrylová, 2020, s 49): 


1.  podstata trhu, 


2.  podstata produktu nebo služby, 


3.  stadium životního cyklu produktu/značky, 
 4.  cena, 


5.  disponibilní finanční zdroje. 


Součástí  komunikačního  mixu je  jak osobní,  tak neosobní  komunikace,  přičemž  každá 
 z forem komunikačního  mixu  je  vhodná  pro  jiný  způsob  oslovování  a  má  své  výhody  a 
 nevýhody, které ilustruje následující přehled: 


Tabulka 2: Výhody a nevýhody klasických nástrojů marketingové komunikace 
 (vlastní zpracování podle Přikrylová, 2019, s. 48) 


Druh 


komunikace  NÁKLADY  VÝHODY  NEVÝHODY 


OSOBNÍ 
 Osobní 
 prodej 


Vysoké náklady na 
 jeden kontakt, nižší při 
 využití online 


komunikace 


Umožňuje pružnou 
 prezentaci a získání 
 okamžité reakce 


Náklady na kontakt podstatně 
 vyšší než u ostatních forem, 
 nesnadné získat či vychovat 
 kvalifikované obchodníky 


NEOSOBNÍ 


Reklama  Relativně levná na 
 kontakt 


Vhodná pro masové 
 působení, dovoluje 
 výraznost a kontrolu nad 
 sdělením 


Značně neosobní, nelze 
 předvést složitější nabídku, 
 nelze přímo ovlivnit nákup, 
 nesnadné měření účinku; často 
 hodnocena jako obtěžující 
 Podpora 


prodeje  Může být nákladná, 
 zejména v případech 
 programů posilujících 
 loajalitu 


Upoutá pozornost a dosáhne 
 okamžitého účinku, dává 
 podnět k nákupu 


Snadno napodobitelná 
 konkurencí, působí 
 krátkodobě i dlouhodobě, 
 programy na podporu loajality 
 jsou napodobitelné 


Přímý 


marketing  Nízké náklady na jeden 
 kontakt 


Efektivnější zacílení na 
 spotřebitele, možnost utajení 


Závislý na kvalitních 
databázích, nutná jejich 



(23)Druh 


komunikace  NÁKLADY  VÝHODY  NEVÝHODY 


před konkurencí; u e-shopu 
 schopnost rychlého doručení 
 objednávky; online nákupní 
 poradce 


pravidelná aktualizace; 


povinná ochrana dat a jejich 
 údržba (GDPR, zákon č. 


101/2000 Sb.) 


Public 
 relations 


Relativně levné, hlavně 
 publicita; jiné PR akce 
 nákladné, ale jejich 
 frekvence nebývá tak 
 vysoká 


Vysoký stupeň 
 důvěryhodnosti, 


individualizace působení 


Publicitu nelze řídit, lze jen 
 spolupracovat s médii a 
 podporovat pozitivní 


komunikaci; je třeba udržovat 
 databázi kontaktů pro PR akce 


Sponzoring  Finančně náročný 
 podle druhu 


sponzorovaných aktivit 


Poměrně vysoký stupeň 
 důvěryhodnosti, masové 
 působení při akcích, získaná 
 publicita v médiích, zejména 
 u sportovních akcí 


Nebezpečí, že sponzorovaný 
 sport se ukáží jako 


zkorumpované a jméno 
 sponzora je s tím spojováno 
 (fotbalová liga v ČR a další) 


Protože  vhodné  nastavení  komunikačního  mixu  je  základem  pro  jakoukoliv  zákaznickou 
 komunikaci,  ať  už  přímou  či  nepřímou,  rozvedu  níže  několik  nejdůležitějších  pojmů 
 komunikačního mixu. 


1.4.1  Reklama 


Již  v úvodu  bylo  zdůrazněno,  že  reklama  a  marketing  nejsou plně  zaměnitelné  výrazy. 


Rozhodně však platí, že reklama je v tuto chvíli jedna z nejdůležitějších částí komunikačního 
 mixu a  marketing  bez  reklamy  (a  reklama  bez  marketingu)  být  nemohou. Zásadním 
 důvodem  je  fakt,  že reklama  působí  v celém  kontextu  marketingové  strategie  zahrnující 
 užitnou hodnotu výrobku, jeho design, a obal, distribuční a prodejní místa, sortiment zboží 
 a služby, cenovou politiku atd. (Vysekalová, 2012, s 144). 


Definujeme ji jako placenou, neosobní komunikaci činěnou skrze různá média, jejímž cílem 
je  oslovit určitou  skupinu  potencionálních  zákazníků  (cílovou  skupinu).  Je  chápána  jako 
obecný stimul ke koupi určitého produktu či podpory určité filosofie organizace (Přikrylová, 
2019, s .46).  



(24)Při  tvorbě  reklamy  je  třeba  vhodně  definovat  její  cíle  a  také  definovat  trh,  pro  který  je 
 reklama určena. Pak je reklama schopna: (Jakubíková, 2013, s. 316) 


•  Podpořit prodej nového (stávajícího) produktu u obchodníků či zákazníků 


•  Zvýšit počet mezičlánků, které budou dále distribuovat produkt 


•  Podpořit velkoobchodníky, maloobchodníky, obchodní personál 


•  Identifikovat nové kupující 


•  Budovat zákaznickou loajalitu 


•  Zavést či podpořit značku atd. 


Nosiče reklamy jsou vždy voleny tak, aby reklama optimálním způsobem oslovila cílové 
 skupiny,  přenášela  potřebné  informace  a  dokázala  současně  vyvolat  emoce (Vysekalová, 
 Mikeš, 2018, s. 40). Jako obvyklé nosiče reklam obvykle volíme: 


•  Tisková média 
 o  Noviny 
 o  Časopisy 


•  Televize 


•  Rozhlas 


•  Venkovní reklama 


•  Internet 


•  Sociální sítě 


Je  velice  důležité  povšimnout  si,  že  definice  Vysekalové  a  Mikeše  již  odděluje  svět 
 sociálních sítí a internetu, kdy internetem obecně myslí e-commerce a typickou bannerovou 
 reklamu, sociální sítě pak zahrnují formy komunikace jako je Facebook, Instagram apod. 


Způsob inzerce v těchto médiích se totiž do značné míry liší. 


Pokud v této práci často hovořím o změnách, nemohu nezmínit ty, které se týkají reklamy. 


Sílí hlasy, které kritizují masovou reklamu, zejména tu televizní. Považují ji za minimálně 
 eticky problematickou, zdůrazňují přesycenost prostoru reklamou, zmiňují reklamní smog. 


Stoupají etické požadavky na obsah reklamy, je stále důrazněji požadováno, aby reklama 
 byla společensky zodpovědná (Vysekalová, Mikeš, 2018, s. 26). 


A právě negativní postoj spotřebitelů reklamy k její masové podobě je důvodem, proč se na 
nové  formy  propagace  zaměřuje  stále  více  agentur.  Česká  marketingová  společnost 
zveřejnila data za rok 2019, kdy se respondentů ptala na jejich postoj k reklamě. 



(25)Obrázek 4: Kde jsou lidé reklamou přesyceni nejvíce? (www.cms-cma.cz) 
 Jak je z grafu patrné, zejména u televizních reklam vnímali respondenti intenzitu reklamních 
 sdělení vysoce negativně. Naopak, kontaktní prodej s praktickými ochutnávkami výrobků je 
 vnímán  pozitivně.  Tyto  výsledky  naznačují,  že  k přechodu  k jiným  formám  propagace 
 (a tedy změně komunikačního mixu) dochází i vlivem zákaznického chování a zpětné vazby 
 od zákazníků. 


Že pojem „tradiční reklama“ jako synonymum propagace výrobků doznává změn, může být 
patrné i z principiálních změn ve světě marketingu. Například česká Asociace reklamních 
agentur  ARA  se  přejmenovala  na  AKA  (Asociace  komunikačních  agentur). Totéž  se  již 
dříve  událo  v jiných  evropských  zemích  a  učinila  tak  i  evropská  agentura  (Vysekalová, 
Mikeš,  2018,  s.  150).  Je  zřejmé,  že  i  agenturní  práce  bude  směřovat  k úpravě  modelů 



(26)marketingového mixu a bude reklamu v klasickém pojetí opouštět, přičemž bude ve zvýšené 
 míře využívat jiných kanálů. 


1.4.2  Public relations 


Pojem Public relations (do češtiny často  překládaný jako „práce s veřejností“) je řídící  a 
 marketingová  technika,  s jejíž  pomocí  se  předávají  informace  o  organizaci,  její  části, 
 výrobcích  a  službách,  s cílem  vytvoření  příznivého  klimatu,  získání  sympatií  a  podpory 
 veřejnosti i institucí, které mohou ovlivnit dosažení marketingových záměrů (Vysekalová, 
 Mikeš, 2018, s 16). 


Odborná  veřejnost,  ale  i  firmy, často  zaměňují  reklamu  a  PR,  popřípadě  tyto  termíny 
 považují  za  synonyma.  Byť  do  značné  míry  využívají  podobných  komunikačních 
 prostředků,  pracují  s cílovými  skupinami,  tvoří  image  firmy  či  produktu  a  vyžadují 
 kreativitu, liší se zejména šíři záběru: reklama se snaží ovlivňovat konkrétní tržní segment, 
 zatímco  PR  je  cíleno  obecněji,  na  veřejnost.  Reklama  se  snaží  využít  krátkodobých  a 
 rychlých efektů, PR komunikace je dlouhodobá, která neprodává konkrétní zboží, ale spíše 
 neměřitelné  elementy:  hodnoty  firmy,  sympatie,  dobrá  vůle,  porozumění.  Dobré  PR  má 
 ovšem zásadní význam na celkovém marketingu značky (Přikrylová, 2019, s. 117). 


Tabulka 3: Srovnání reklamy a PR (Vlastní zpracování dle Přikrylová, 2019, s. 


118) 


Hodnocené faktory  Reklama  Public Relations 


Oblast/účel  Prodej zboží, služeb, myšlenek  Budování postoje, změna postoje 
 Prostředky komunikace  Online a off-line média  Online, off-line média a další 


typické prostředky 


Forma komunikace  Monolog, méně dialog  Převážně dialog, publicita je 
 monolog 


Vztahy k médiím  Nákup času a prostoru (push 
 strategie) 


Snaha o získání vlivu v médiích 
 (pull strategie, zejména publicita) 
 Řízení mediálního sdělení  Přesná kontrola obsahu i načasování  Relativně nízká kontrola, při 


negativní publicitě obvykle žádná 
 Důvěryhodnost sdělení  Spíše nízká, také souvisí 


s důvěryhodností média samotného 


Relativně vysoká, ale předpokladem 
 je nezávislý zdroj i médium 


Komu je určeno?  Zákazník (současný, potenciální, 
 minulý) 


Kromě zákazníků i ostatní 
stakeholdeři 



(27)Hodnocené faktory  Reklama  Public Relations 


Časový horizont  Krátký  Dlouhý 


Měření  Existují zavedené techniky, které 
 změří zejména krátkodobé aktivity 


Relativně omezené metody, 
 související s dlouhodobostí a 
 širokým dopadem PR aktivit. 


Při  komunikaci  s veřejností  hraje  velkou  roli  způsob,  jakým  je  řízena.  Její  přílišná 
 centralizace totiž  zvyšuje efektivitu  práce s veřejností  jen zdánlivě, protože činí mnohem 
 složitější získat odpovědi na lokální otázky (Stone, Heen, 2015, s. 122). 


1.4.3  Digital aneb E-shop jako forma marketingu 


Internet a možnost nakupovat na něm představuje pro firmy další segment z komunikačního 
 mixu.  Samotná  internetová  prezentace  firmy  je  samozřejmě  důležitým  způsobem 
 marketingové komunikace, ale svět internetu ale umožňuje firmám mnohem více než se jen 
 prezentovat. V rámci vlastní webové prezentace může firma provozovat webový obchod, na 
 kterém  bude  výrobky  či  služby  prodávat.  Elektronická  forma  prezentace  je  umožňuje 
 představit detailněji, než to dokáží např. tištěná média, ve kterých je limitováno množství 
 fotografií i množství textu. Pokud firma nevyužívá online prodejního kanálu sama, může 
 k tomu motivovat jiné prodejce s již existujícími internetovými obchody. 


Takové  prodejní  kanály  mohou  být  vhodnou  alternativou  vlastní  maloobchodní  či 
 pobočkové  sítě,  které  jsou  ve srovnání  s online  distribucí  nepoměrně  více  nákladné. 


Příkladem mohou být některé nové banky (Karlíček, 2018, s. 218).  


Zákazníkovi i  prodejci  plynou  z nabídky  zboží  na  internetu  poměrně  zásadní  výhody: 


výrobce  (prodejce)  získává  přímou  zpětnou  vazbu,  zákazník  se  může  lépe  a  rychleji 
 orientovat v produktech, využívat při nákupu porovnání parametrů jednotlivých produktů. 


Velmi přínosné jsou pro zákazníky i prodejce hodnocení a recenze uživatelů a doporučení 
 ostatních zákazníků. 


Prodej zboží a služeb přes internet se extrémně rychle se vyvíjí. Jen v České republice došlo 
mezi  lety  2018  a  2019  k nárůstů tržeb  e-commerce  platform  o  15  %  (www.ceska-
ecommerce.cz).  V roce 2019 pak uživatelé nakoupili zboží a služby v objemu 52 miliard 
korun (www.itbiz.cz) a průměrná výše roční útraty na nakupujícího činila 8.600 korun, což 
by nás v celosvětovém měřítku řadilo na úroveň Ruska (viz tabulka níže). Vzhledem k vyšší 



(28)kupní síle  lze  predikovat  další  strmý růst  e-commerce  v ČR.  Rychlost  růstu  e-commerce 
 v rámci České republiky je zřejmá i ze statistik počtu webových obchodů, které jsou aktivně 
 provozovány.  V ČR  je  aktuálně  provozováno  46.600  e-shopů,  což  oproti  roku  2019 
 znamenalo meziroční nárůst o 7 % (www.ceska-ecommerce.cz).  


Pravděpodobnost růstu dokreslují i globální čísla. Již v roce 2018 nakupovalo celosvětově 
 zboží po internetu 47.3 % lidí s připojením k internetu, přičemž například v USA historicky 
 alespoň jednou nakoupilo online 91 % Američanů (www.optinmonster.com). A neroste jen 
 samotný počet zákazníků. Roste také objem prostředků, které zákazníci ročně při svých on-
 line nákupech utratí. Tabulka níže potvrzuje prvenství Spojených států, třetí až pátá pozice 
 je důležitým signálem pro firmy, které své služby nabízejí i v zemích EU. 


Tabulka 4: Průměrná roční útrata nakupujících v r. 2018 
 (www.optinmonster.com) 


Země  Průměrná útrata na online nakupujícího 


Spojené státy  $ 1.804 


Velká Británie  $ 1.629 


Švédsko  $ 1.446 


Francie  $ 1.228 


Německo  $ 1.064 


Japonsko  $ 968 


Španělsko  $ 849 


Čína  $ 626 


Rusko  $ 396 


Brazílie  $ 350 


Rostoucí  množství  zákazníků  nakupujících  elektronicky  zvyšuje  administrativní  a 
technickou zátěž  prodejců; na  jednotlivý  nákup  v kamenné  pobočce  není  třeba  vytvořit 
potvrzení  objednávky, odeslat  e-mail  o předání  zásilky  do  dopravy či  řešit  elektronické 
reklamační  formuláře.  Právě v souvislosti  s touto  zvýšenou  komunikační  zátěží  stoupá 
důležitost řízení přímé zákaznické komunikace a užití vhodných komunikačních nástrojů. 



(29)1.4.4  Podpora prodeje 


Podpora prodeje hraje, jak sám název naznačuje, jen podpůrnou roli v marketingovém mixu. 


Je  chápána  jako krátkodobý  stimul,  zaměřený  na  znevšednění prodeje  určitého  produktu 
 poskytnutím krátkodobých výhod zákazníkům (Přikrylová, 2019, s. 46). 


Velmi  často  bývá podpora  prodeje  spojena  s tzv.  Event  marketingem,  který  do  češtiny 
 překládáme  jako  „zážitkový  marketing“.  Jde  o  dramaturgicky  či  umělecky  inscenované 
 akce, které si kladou za cíl něčím překvapit, dosáhnout lepšího vnímání a zapamatování si 
 firmy, vyvolání hlubší citové vazby k ní (Jakubíková, 2013, s 319). 


Na rozhraní podpory prodeje jsou pak například veletrhy a výstavy, které jsou samy o sobě 
 akcí,  ale  navíc  kombinují  prvky osobního  prodeje  a  obecné  PR  aktivity  společnosti 
 (Přikrylová, 2019, s. 47). 


Konkrétními formami podpory prodeje mohou být, dle Jakubíkové (2013, s. 302), například: 


•  Soutěže, hry a loterie 


•  Kupóny, zvýhodněná balení, dárek zdarma 


•  Sdružené akce podpory prodeje 


•  Vzorky zdarma, demonstrační verze 


•  Bezplatné vyzkoušení produktu 


•  Road show 


•  Materiály pro podporu v místě prodeje 


•  Dočasné nebo trvalé prezentační celky 


•  Nízkoúročené financování 


•  Výkup starých výrobků 


•  Věrnostní programy 


Všechny nástroje podpory prodeje pracují jak s odměnou, která je vyjádřitelná v penězích, 
 tak  s odměnou,  která  má  dále  motivovat  k nákupu nebo  alespoň  k vyzkoušení  produktu 
 Důvodem vysoké popularity těchto nástrojů je jejich schopnost okamžitě a znatelně navýšit 
 prodej (Karlíček, 2018, s. 200). 


1.4.5  Přímý marketing 


Přímý marketing (předklad anglického „direct marketing“) je přímá a adresná komunikace 
mezi  zákazníkem  a  prodávajícím.  Je  jednou  z nejdynamičtěji  rozvíjejících  se  disciplín 



(30)marketingu – zejména  v  souvislosti  s rozvojem  moderních  komunikačních  prostředků  a 
 zvýšenými nároky na neosobní přímou komunikaci. 


Právě  na  definici  samotného  spojení  „přímý  marketing“  je  možné sledovat  posun  jeho 
 přínosu  a  způsobu  užití.  Lze  jednoznačně  sledovat  technologické  rozdíly  a  vývoj  této 
 metody.  Kotler  (2007,  s.  928)  ho  definuje  jako přímou  komunikaci  s pečlivě  vybranými 
 individuálními  zákazníky,  s cílem  získat  okamžitou  odezvu, přičemž  se  nikterak  obšírněji 
 nevěnuje elektronické komunikaci. 


V roce 2014 pak Vaštíková (s. 138) hovoří o přímém marketingu jako o adresné komunikaci 
 zaměřené  na  prodej  zboží  a  služeb,  která  je  založena  na  reklamě  uskutečňované 
 prostřednictvím  pošty  (direct  mail)  či  telefonu  (telemarketing),  zmiňuje  již  i  využití 
 elektronické pošty. 


Jedna z nejnovějších definic se právě interaktivitou zaobírá a popisuje direct marketing jako 
 interaktivní  marketingovou  techniku  využívající  jedno  či  více  komunikačních  médií 
 k dosažení měřitelné odezvy podávky či prodeje. Jde o cílené oslovení a komunikaci s přesně 
 definovanými  skupinami  zákazníků (Vysekalová  a  Mikeš,  2018.  s.  16),  což  je  definice 
 nejlépe  odpovídající  dnešnímu  způsobu  užití  této  metody,  zdůrazňující  užití  nástrojů 
 elektronické komunikace právě užitím slůvka „interaktivní“. 


Díky  systémům  CRM  a  klientským  databázím  se  totiž  direct  marketing  posunul  k větší 
 automatizaci,  která  umožňuje  precizní  cílení  na  jednotlivé  zákazníky  podle  výsledků 
 dynamické  analýzy  datových  zdrojů.  Proto  odpadá  složité  selektování  zákazníku  a  jejich 
 trvalé „zatřízení“ do určité typové kategorie. Kapacitní omezení s automatizací v podstatě 
 zmizela, přičemž přibyl důraz na interaktivitu a elektronickou stránku komunikace. 


U přímého marketingu je kladen důraz na cílení – právě cílením lépe vynaložit prostředky 
 na  propagaci  právě  díky  lepšímu  cílení  zákazníků,  u  kterých  je  vyšší  pravděpodobnost 
 využití  dané  služby.  Stávající  zákaznicí  jsou  pak,  při  využití  přímého  marketingu, 
 stimulování k navyšování objednávek (Karlíček, 2018, s 195).  


Přímý marketing poskytuje výhody oběma stranám – jak prodávajícímu, tak zákazníkům. 


Následující tabulka detailněji ilustruje hlavní potenciál prostředků elektronické komunikace: 



(31)Tabulka 5: Výhody přímého marketingu (vlastní zpracování podle Přikrylová, 
 2019, s 106) 


Výhody pro zákazníka  Výhody pro prodávajícího 


•  Jednoduchý a rychlý nákup 


•  Pohodlný výběr zboží a nákup z domova 


•  Široký výběr zboží 


•  Velký výběr dodavatelů (e-shopy) 


•  Důvěryhodnost komunikace 


•  Zachování soukromí při nákupu 


•  Interaktivita – možnost okamžité odezvy 


•  Osobnější a rychlejší oslovení zákazníků 


•  Přesné zacílení 


•  Budování dlouhodobých vztahů se zákazníky 


•  Měřitelnost odezvy reklamního sdělení a 
 úspěšnosti prodeje 


•  Utajení před konkurencí 


•  Alternativa osobního prodeje  


Velice  blízko  k opravdové  dokonalosti  dokáže  přímý  marketing  dovézt  využití  dat  o 
 jednotlivých  zákaznících,  které  má  k dispozici  sama  společnost,  která  komunikaci 
 produkuje. Způsob tvorby přímé komunikace při využití specifických zákaznických dat bude 
 detailněji popsán v následujících kapitolách.


1.4.6  Sociální sítě a influenceři 


Obtížně  zařaditelným  v rámci  koláče  marketingového  mixu,  někde  na  pomezí  osobního 
 prodeje,  přímého  marketingu  a  WOM  (Word-of-mouth,  tedy  „reklamy  na  osobní 
 doporučení“), je jeden z posledních reklamních trendů - zapojení tzv. influencerů, tedy „lidí 
 určujících  trendy“  na  sociálních  sítích.  Jedná  se  o  rozšířený  koncept  WOM,  kdy  známé 
 osobnosti ve své „mediální bublině“ pomocí videí či fotografií na sociálních sítích propagují 
 výrobky či služby firem, které je za takovou propagaci platí. Velice často influenceři sami 
 tvrdí, že dané výrobky používají, (více či méně nápadně) předvádějí jejich praktické použití, 
 seznamují sledující („followers“) s jeho vlastnostmi. 


Mediální  agentury  sahají  po  tomto  prostředku  stále  častěji,  protože komunikační  experti 
 tvrdí, že WOM je neúčinnější komunikací či reklamou (Vysekalová a Mikeš, 2018, s 173). 


Svět sociálních sítí navíc umožňuje dodatečnou interakci a přímo zobrazenou zpětnou vazbu, 
 kdy zákazníci mohou pod příspěvkem či videem přímo diskutovat nad vlastnostmi produktu. 


Právě  ona  zpětná  vazba  a  dobré  cílení  (adresáti  reklamy  mediální  obsah  dotyčné  osoby 
sledují  a  aktivně  odebírají)  z metody  činí  velmi  perspektivního  zástupce  přímého 
marketingu.  To  konstatuje  i  Přikrylová  (2019,  s 47),  podle  níž  tento  typ  neformální 



(32)komunikace vykazuje velmi silný účinek, neboť osobní doporučení má často významnější vliv 
na rozhodování zákazníků než jiné nástroje marketingové komunikace. 



(33)
2  ANALÝZA PROSTŘEDKŮ PŘÍMÉ MARKETINGOVÉ  KOMUNIKACE 


Předchozí část práce byla věnována obecnému přehledu komunikace a marketingu. Z výše 
 uvedeného  přehledu  změn  v chování  spotřebitelů,  ale  i  ze  změn  v  komunikaci 
 marketingových agentur vyplývá, že velký důraz je kladen zejména na marketing s využitím 
 přímé zákaznické komunikace. Proto bude analýze způsobů, jakými se se zákazníky přímo 
 komunikuje, věnována celá jedna kapitola. 



2.1  Technické prostředky komunikace 


Velká část přímé komunikace se přesouvá na internet, potažmo do elektronických médií. Je 
 proto  výzvou  pro  marketingové  manažery  využít  komunikačního  mixu  tak,  aby  pomocí 
 optimální  kombinace  různých  nástrojů  dosáhl  marketingových,  a  tím  i  firemních  cílů 
 (Přikrylová, 2019, s. 45). 


S takovými cíli souvisí i vhodná volba nástrojů a technického zajištění takové komunikace. 


V  rámci  marketingového  mixu,  který  využívá  metod  interaktivity  a  přímého  cílení 
elektronických kanálů, je velice důležité volit cílení marketingové komunikace pro konkrétní 
zařízení, na kterých si uživatelé mohou informace zobrazovat. Se stále více rozšiřujícím se 
užíváním  mobilních  telefonů  (a  rostoucím  rozměrem  displejů)  je  důležité,  zejména  pro 
webové  obchody,  cílit  reklamu  i  do  aplikací,  které  se  právě  na  mobilních  telefonech 
používají (Facebook, Instagram apod.). Klasická bannerová reklama, tak jak jsme ji znali 
z klasických  webů, se  totiž  na  mobilním  telefonu  vůbec  nemusí  zobrazovat  tak,  jak  by 
zadavatel  reklamy předpokládal. Důležitost  správného  cílení  hardwaru  je  snadné  vyčíst 
z následujícího grafu, který ilustruje typ zařízení, ze kterého probíhají e-commerce aktivity: 



(34)Obrázek 5: Nákupy z jednotlivých typů zařízení (www.ceska-ecommerce.cz). 


Z grafu vyplývá nutnost soustředit se nejen na samotnou komunikaci a její obsah, ale i na 
 přístupnost daného obsahu na specifických zařízeních, což, vzhledem k rychle měnícímu se 
 IT trhu, klade značné nároky na technické prostředky. 



2.2  Přímá zákaznická komunikace 


Pojem  komunikace  bývá  ve  světě  marketingu  velice  často  vnímám  jako  jednosměrné 
 sdělení. Marketingové agentury "komunikují obsah", informují klienta o produktech, jeho 
 vlastnostech. Sdělování strohých informací je do značné míry standardem: dopis, výpis z 
 účtu, upomínka. Z pojmu komunikace se tak v očích zákazníka snadno stává monolog, který 
 není snadné změnit v přímou komunikaci. 


Nedostatečná  komunikace  se  zákazníkem  je  ve  svém  důsledku  opominutou  prací  se 
 stávajícím  klientem,  který  může  snadno  nabýt  dojmu,  že  na  něm  firmě  nezáleží,  že  je 
 přehlížen, což může vyústit v jeho následný odchod. Jak zdůrazňuje Karlíček (2018, s. 18), 
 někteří  manažeři  se  chybně  domnívají,  že  se  marketing  soustředí  primárně  na  získávání 
 nových zákazníků. Jádro marketingové činnosti by přitom mělo spočívat v budování vztahů 
 se zákazníky stávajícími.  


A právě přímá zákaznická komunikace je prostředkem, který může za využití dat, která o 
zákazníkovi  máme  v databázi,  výborně  posloužit  jako  prostředek  nejen  k informování 
zákazníka, ale i jako prostředek podpory prodeje.  



(35)2.2.1  Všudypřítomný marketing - tisk 


Každá, i neformální komunikace se zákazníkem může nést znaky marketingu. Ať už se jedná 
 o doporučení v souvislosti s úpravou existujících produktů nebo ujištění, že stávající produkt 
 je  tím  nejlepším,  který  si  mohl  zákazník  na  trhu  zvolit. Často  podobnou  marketingovou 
 komunikaci můžeme nalézt i v běžných komunikačních tiskovinách, kdy nás o správnosti 
 naší volby přesvědčuje odesilatel sdělením „mezi řádky“. Mezi veledůležité marketingové 
 strategie  patří  kvalitní  firemní  branding,  který  vynikne  zejména  u  tištěných  materiálů. 


Branding je silnou a důležitou složkou materiálního prostředí. 


Obrázek 6: Příklad tiskovin zdůrazňujících příslušnost ke značce 
 (www.bestgraphicdesign.com). 


Udržet tiskoviny v jednotném designu je jedna z výzev dnešní doby – tiskoviny, které jsou 
 alternativně  distribuovatelné  například  elektronickou  formou,  musejí  stále  vyjadřovat 
 příslušnost ke stejné značce či produktu. Zejména důležité je to u služeb, které vyžadují od 
 zákazníka  vysokou  míru  důvěry.  Právě  systémy  řízení  zákaznické  komunikace  umožňují 
 udržet  komunikaci  v jednotném  vzhledu,  protože  je  možné  v nich  tvořit  komunikaci 
 s omezením konkrétních obrázků, fontů, či barev. 


Stále častěji se setkáváme s marketingem, který je cílen na uživatele služby. Nemusí jít nutně 
o zlákat  zákazníka k nákupu  sužby  nové,  může  jít  o  snahu  snížit  vnitřní náklady  firmy  - 
nasměrovat  zákazníky  k využití  jednodušších  informačních  kanálů,  naučit  zákazníka 
pracovat  se  systémy,  které  zpříjemňují  a  zjednodušují  např.  přístup  k informacím 



(36)(convenience),  ze  strany  firmy  pak  umožňují  efektivnější  využití  pracovních  zdrojů, 
 potažmo úsporu nákladům a snížení ceny služby, které může přinést konkurenční výhodu 
 (price). 


To lze demonstrovat na výpisu z účtu společnosti Raiffeisen Stavební spořitelna. Jedná se o 
 typický  dokument  přímé  komunikace  (je  adresován  konkrétnímu  klientovi  a  obsahuje 
 specifická data). 


Vedle  samotných  dat  můžeme,  na  zadní  straně dokumentu, nalézt  sdělení: „Buďte  stále 
 v obraze“,  které zákazníka  seznamuje  s možností  snadné  změny  kontaktních  údajů  skrze 
 specifickou webovou stránku: 


Obrázek 7: Zadní strana výpisu z účtu Raiffeisen Stavební spořitelna 
(www.rsts.cz) 



(37)Tímto způsobem spořitelna využívá specifického prostoru na samotném výpisu pro sdělení, 
 které zákazníkovi zjednoduší komunikaci, spořitelna zvyšuje pravděpodobnost, že zákazník 
 údaje  opravdu  změní  (protože  procedura  není  složitá).  Stejně  tak  je,  s využitím  dat, 
 Spořitelna  schopna  efektivně  kontrolovat  zobrazení  takového  sdělení,  kdy  ho  nebude 
 zobrazovat zákazníkům, kteří podobné služby využili. 


Sdělení „Ušetřete čas i peníze“ se pak váže k další nabízené službě v rámci péče o zákazníky. 


Existence takového sdělení může v zákazníkovi posilovat důvěru ve značku, utvrdit ho ve 
 správnosti  výběru, protože  firma  dává  najevo,  že  se o  zákazníka  stará,  je  mu  trvale 
 k dispozici a je připravena s ním kdykoliv komunikovat. 


Že se můžeme s přímým marketingem užívající prvky podpory prodeje a datového zdroje 
 setkat i na těch úplně nejběžnějších tiskovinách, může skvěle ilustrovat i „obyčejná“ účtenka 
 z Teska: 


Obrázek 8: Pokladní účtenka (www.iTesco.cz). 


V příkladu výše obsahuje klasický pokladní blok nejen informace o nákupu, ale hned dvě 
marketingová  sdělení:  Informaci  o  existenci  klubové  karty  (podpůrný  marketing)  a 



(38)dodatečnou informaci o možnosti vyhrát finanční obnos v případě, kdy zákazník odpoví na 
 otázky související s právě proběhnutým nákupem (event marketing). 


2.2.2  Všudypřítomný marketing – internet 


Nové  komunikační  metody,  které  jsou  stále  častěji  využívány  ke  komunikaci  firem  se 
 zákazníky, jsou velice často důmyslně navrženy. Jsou spojeny nejen s marketingem, ale do 
 značné  míry  pracují  s psychologií  zákazníků,  psychologií  reklamy,  zákaznickou  zpětnou 
 vazbou a silnými nástroji komunikace. 


Velice  praktickým  marketingovým  nástrojem  je  internet  v případě  nákupů složitějších 
 produktů – například pojištění a finančních služeb. Zákazníci mají možnost velice jednoduše 
 porovnat  nejen  nabídku  s ohledem  na  cenu,  ale  i  s ohledem  na  její  plný  obsah. Několik 
 kliknutí je dělí od kompletní informace o službě, mohou se v nabídce snadno se zorientovat. 


Tento  přístup,  kdy  i  velice  složité  informace  zákazník  získá  na  jedno  či  dvě  kliknutí, 
 nenabídne  žádná  jiná  forma  marketingové  komunikace  – při  osobním  kontaktu  by  byl 
 zákazník veden pracovníkem, který může mít jinou prodejní motivaci, v tištěném médiu je 
 komunikační rámec zásadně omezen místem. 


Například pojišťovna Kooperativa využívá na svém webu při prodeji povinného pojištění 
 odpovědnosti z provozu motorových vozidel schematické vyjádření pojistných podmínek. 


Jediným kliknutím si může zákazník zvolit, jaký druh pojištění by si rád vybral, stejně tak 
 v přehledném zobrazení vidí pojistné limity: 


Obrázek 9: Členění limitů pojistného plnění (https://www.koop.cz). 



(39)Pokud bychom považovali tabulku výše za pouhý přehled, mýlili bychom se. Pohled druhý 
 totiž  prozradí  použití  klasických  psychologických  marketingových  technik,  kdy  absence 
 služby je zdůrazněna výrazně červeně, vhodnost služby zeleně, stejně tak emocionální obsah 
 dokreslují použité tvary piktogramů (Vysekalová, 2012, s. 83). Zákazník má pocit, že by 
 mohl nakoupit špatně, zvolí-li základní produkt, proto detailněji zkoumá vyšší než základní 
 nabídku. 


Při použití systémů řízení zákaznické komunikace by bylo možné, po přihlášení zákazníka, 
 tuto tabulku, ještě více optimalizovat: na základě dat by se zákazníkovi přímo zobrazila cena, 
 kterou bude za danou pojistku platit, včetně započtení všech případných bonusů a malusů, 
 druhu registrovaného vozidla, doby pojištění či započtení věrnostního bonusu (viz 2.3.1).  


2.2.3  Zpětná vazba 


Velice  důležitým  tématem  přímé  zákaznické  komunikace  je  zpětná  vazba.  Moderní 
 prostředky zákaznické komunikace jsou schopny nám nabídnout celou škálu nástrojů, které 
 ji mohou jednoduše poskytnout – od diskusních fór až po specifické způsoby dotazovaní 
 zákazníků po nákupu, například hodnocení produktů produktovými srovnávači. 


Při hodnocení zpětné vazby je nutné být opatrný, protože zpětná vazba může být vnímána 
 chybně: zákazník považuje svou kritiku jako konstruktivní, při příjmu zpětné vazby ovšem 
 firmy často vnímají kritiku jako obviňování, svalování viny (Stone, Heen, 2014, s. 114). 


Další potíží při zákaznické zpětné vazbě mohou být výrazně rozdílně nastavená očekávání: 


co vyhovuje jednomu zákazníkovi, nemusí vyhovovat jinému: 


Obrázek 10: Zpětná vazba zákazníků k témuž výrobku (www.CZC.cz) 



(40)Samotná zpětná vazba, pokud není zpracována, nemá žádnou hodnotu. Je důležitým úkolem 
 definovat,  která  jednotka  (oddělení)  společnosti  bude  za  zpětnou  vazbu  z procesního 
 hlediska  odpovědná  a  jak  s ní  naloží.  Za  účelem  zpracování  zpětné  vazby  se  využívá 
 metodiky  QFD  (Quality  Function  Deployment), ve  kterém  je  využita  zpětná  vazba  od 
 zákazníků z hlediska požadavků na produkt. Tyto podklady od zákazníků jsou dále využity v 
 interních  procesech  od  výzkumu  a  vývoje  přes  engineering  až  po  výrobu  produktu 
 (Chlebovský, 2017, s. 43, cit. Akao, 1990).  



2.3  CRM a informační technologie 


Na vysoce saturovaném trhu potřebují firmy cílit marketing co nejúžeji, zároveň se firmy 
 snaží se zákazníky pracovat tak, aby byli zákazníci spokojeni a zůstávali. Strategií se stalo 
 udržení  stávajícího  zákazníka  než  zvyšování  tržního  podílu.  Taková  strategie  ovšem 
 vyžaduje silnou potřebu zjišťovat a držet si o zákaznících co nejvíce informací – o minulých 
 kontaktech,  o  tom,  jaké  produkty  zákazník  používá  apod. To  není  možné  bez  využití 
 systémů, pro které se užívá zkratky CMR (Customer Relationship Management) (Baines, 
 2017, s. 23). 


Nejde  ovšem  jen  o  samotný  systém,  ale  zejména  o  způsob  práce  s  ním.  Jak  správně 
 upozorňuje Chlebovský  (2017, s.  23), je nezbytné, aby si  všichni v dané  firmě uvědomili 
 nezbytnost opravdu komplexního pojetí řízení vztahů se zákazníky, které v zájmu zajištění 
 efektivních cest pro tvorbu hodnoty a uspokojení zákaznických potřeb respektuje nezbytné 
 vazby  nejen  směrem  k  zákazníkům,  ale  i  dovnitř  firmy.  Firma  se  pak  neobejde  bez 
 multidisciplinárního  propojení  strategického  marketingu,  engineeringu,  produktového  a 
 projektového  managementu. Jinými  slovy  – systém  nemůže  být  jen  pasivním  uložištěm 
 informací, ale jednotlivá oddělení se musí snažit informace použít co nejefektivněji – a to 
 nejen v kontaktu se zákazníky, ale i v rámci vnitrofiremní komunikace 


2.3.1  Datové zdroje 


I na příkladu poměrně obvyklého zákaznického účtu lze ilustrovat velkou důležitost využití 
 specifických zákaznických dat. Pokud je zákazník aktivním členem věrnostního programu, 
 informuje ho obchodník o jeho bodovém bonusové kontu pokaždé, když provede nákup. Bez 
 precizní  práce  s datovými  zdroji  by  takový  způsob  komunikace  vůbec  nebyl  možný. 


Kombinacemi dat z různých datových zdrojů jsme schopni vytvořit ucelenou marketingovou 



(41)kampaň,  která  bude  přímo informovat  zákazníka  o  zůstatcích  na  jeho  účtech,  bodech  či 
 aktuálních nabídkách. 


Poznámka: Jméno majitele účtu v následujících příkladech bylo změněno. 


Obrázek 11: Detail zákaznického účtu aerolinky (www.lufthansa.com) 


Informace  pro výše  uvedený zákaznický  účet bonusového  programu  „Miles  and  More“ 


letecké  společnosti  Lufthansa  jsou  v reálném  čase získávány  z CRM  systémů  aerolinky. 


Aerolinka je může využít k obecné informovanosti po přihlášení zákazníka do systém, který 
 si přichází ověřit zůstatek věrnostního účtu. 


Protože  zákazník  si,  není-li  právě  aktivní  a  příliš  nelétá,  nechodí  na  stránky  aerolinky 
 pravidelně, používá Lufthansa sdělení stejné informace (tedy zůstatku na zákaznickém účtu) 
 i  jiný  elektronický  kanál: e-mail.  V tomto  případě  informuje,  v pravidelných  měsíčních 
 intervalech, zákazníka  o  celkovém  zůstatku,  zůstatku  za  aktuální  rok  a  o  možnostech 
 upgrade do vyšší zákaznické třídy. Využívá tak, vedle přímé komunikace, i nástrojů podpory 
 prodeje. 


Informace o  zůstatku  na  věrnostním  účtu  ovšem  není  zdaleka  jediným  důvodem,  proč 
dopravce  e-mail  odeslal.  Hlavním  účelem e-mailu  je  připomenout  se,  zdůraznit  výhody 
použití  služeb aerolinky  a v neposlední  řadě pak snaha motivovat zákazníka k navštívení 
webové stránky dopravce (volba „Spend miles“, tedy „Utraťte míle“), i nabídka produktů, 
které je možné za míle zakoupit: 
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             Nahrajte své studijní materiály ke stažení všech dokumentů.
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