Zasady Fizeni vztahi se zakazniky

Ustfednim pojmem v uvahach o vztahu se zikaznikem je vytvaieni hodnoty. Rozvoj tohoto
vztahu vyzaduje dikladnou znalost procesu, ve kterém zakaznik vytvaii hodnotu. Uvazime-li
cely proces, snizuje se vyznam jednotlivého nakupu. Cilem fizeni vztahu se zdkazniky neni
maximalni zvySovani trzeb z jednotlivych nakupid, nybrz vytvofeni trvalého vztahu se
zakaznikem. Pfi fizeni vztahu se zékaznikem by meéla spoleCnost pracovat v podminkach
takového vztahu. Ob¢ strany by se mély ve svych postupech co nejvice pfizpusobit, aby se
hodnota vytvaiela na obou stranach. Podle této filozofie neni konkurencni schopnost zalozena
vyluéné na cenové soutézi, nybrz i na tom, zda je spolecnost schopna pomoci zakaznikovi
zajistit pfisluSnou hodnotu.

Druhou zéasadou je pohlizet na produkt jako na proces. V tomto kontextu je pak naprosto
bezvyznamné tradi¢ni déleni zbozi a sluzeb. Produkt by mél byt povazovan za entitu, v jejimz
ramci dochazi k vyméné mezi spole¢nosti a zdkaznikem. Prostfednictvim této vymény jsou
schopnosti a znalosti spole€nosti ¢astecné transformovany do vytvareni zakaznické hodnoty.
Tim se vyrobkova diferenciace stava diferenciaci procesu a otevira neomezené Sance
k vybudovéni riznych typi vztahli se zakazniky. Dokonce i hromadné vyrobky mohou byt
diferencovany zménou procesu ve vztazich se zakazniky.

Tteti zasada se vztahuje k odpovédnosti spolecnosti. Podle této filozofie nestaci, uspokojuje-li
spolec¢nost potteby zakaznika. Nestaci ani, je-li zakaznik spokojen. Spole¢nost miize vytvaret
solidni vztahy za ptfedpokladu, Zze ptijme odpovédnost za rozvoj téchto vztahii a nabidne
zékazniklim moZznosti k vytvateni vlastni hodnoty.

Hodnototvornému procesu zakaznika je tfeba rozumét

Zakladem pojeti fizeni vztahti se zékazniky je dukladné pochopeni a porozuméni
hodnototvornému procesu zékaznika, tj. procesu, v némz si zakaznik vytvaii pro sebe svou
vlastni hodnotu. Spole¢nost orientovana na vztah se zdkazniky ma snahu dozvédét se vice o
tom, jak zékaznici vytvareji pro sebe hodnotu. Je pak snadnéjsi vyhodnotit, jak spolecnost
v ramci svych schopnosti mtize zakaznikovi pomoci.

Bez tfadného pochopeni tvorby hodnoty je obtizné rozvinout vztah se zdkaznikem, at’ uz
z hlediska zékaznika, nebo z hlediska spole¢nosti.

Povaha procesu vitahu se zakaznikem

Jestlize se spolecnost snazi zakaznika podporovat pii jeho hodnototvorném procesu, je tieba,
aby na vztah pohlizela jako na proces. V mnoha obchodnich oblastech (napf. ve
zpracovatelském primyslu) neni tento zptsob mysleni zcela novy. Rada marketingovych
nastrojii je charakteristicka zdfiraziovanim obchodnich aspektti vztahu se zakaznikem. Casto
je vztah se zakaznikem postaven na roven obchodu.

Kdyz se zamys$lime nad vztahy se zdkazniky, je tfeba divat se na né€ jako na procesy. Vztah se
zakaznikem vznik4 na zakladé¢ fady setkani. Je zajimavé porovnat fizeny vztah se zakaznikem
s pojetim uzivanym v marketingu sluZzeb. Mluvime o momentu pravdy, napt. pti setkani mezi
persondlem zakaznika a spoleCnosti. Pfizna¢né vénujeme zvlaStni pozornost kazdému
specifickému momentu pravdy, ale nezaméfujeme se na procesy, které tyto momenty
vytvaieji. Na rozdil od tohoto fizeni vztahli se zédkazniky pohliZi na vztah jako na celek a
diiraz je kladen na jeho rozvoj a kontinuitu.



Opravdové vzajemné pusobeni a cilené vytvareni vztahu se zdkaznikem, ktery je pfinosem
pro ob¢ investujici strany — to jsou nezbytné predpoklady pro dalsi rozvoj vztahu. Spole¢nym
cilem pak je nachazet nové moznosti pro tento rozvoj.

Soustiedéni se na vztah se zdkaznikem vyZzaduje posun od zaujiméani opacné pozice k hledani
a sledovani obecného prospéchu. Cilem neni byt zdkaznikovi nablizku, nybrz ,zit“ se
zakaznikem.

Pokud na vztah se zakaznikem pohlizime jako na proces, nepiedstavuje konkrétni
obchodovani mimoiadnou udalost. Je to pouze soucast Cinnosti, kterou se realizuje vztah se
zakaznikem. Prodejni odd¢€leni sice kontroluje obchodni aspekt vztahu, nicméné rozvoj tohoto
vztahu stejnou mérou ovliviuji i ¢innosti dal§ich utvarti spole¢nosti. Soucasné vyrobni utvary
maji fadu ptimych kontaktti se zakazniky a totéz plati i o pracovnicich ve fakturaci.

Od obchodu k Fizenému vitahu se zakazniky

K otazce vztahu se zdkaznikem se tradiéné pristupuje jako k fad¢€ jednotlivych nakupi.
Kupuje-li zdkaznik loajaln¢ vyrobky spolecnosti, je povazovan za pravidelného zakaznika.

Ve ,,svété obchodu mezi firmami* v B2B vztazich (business to business) se piredpoklada, ze
zékaznikovo nakupni oddéleni je nejlepSim interpretem pii procesu vytvareni hodnoty.
Rozhoduje o tom, jaké jsou konkrétni potieby zakaznika a snazi se najit na trhu subjekty,
které budou schopny konkrétni predstavy naplnit. Nakupni oddéleni hodnoti svoji vykonnost
podle poctu slev poskytnutych v ramci svych obchodnich aktivit. Toto oddéleni mé pravo na
vlastni existenci jen tehdy, je-li schopno pokryt naklady zptsobené svymi aktivitami
zamétenymi na ziskani slev. Spolecnost, ktera chce existovat ve svété obchodu, musi piijmout
konkrétni pozadavky zakaznika a nabidnout své vyrobky prostiednictvi tendrii. Vzhledem
k tomu, Ze specifikace jsou zadavany Casto velmi podrobné (z divodii usnadnéni cenovych
srovnani), je jedinou proménnou ve vztahu k zakaznikovi cena. Pokud tomu tak je, ndkupni a
prodejni oddé€leni diskutuji zejména o tom, jak mohou ovlivnit stanoveni ceny.

Ve ,,svéte fizen¢ho vztahu se zakazniky* musi spole¢nost mit zajem o predani svych znalosti
a schopnosti zakaznikovi. Prodavajici méd mnozZstvi znalosti a schopnosti s jejichZ pomoci Ize
zefektivnit zakaznikiv hodnototvorny proces. Tyto znalosti a schopnosti se nemohou objevit
ve svété obchodu, protoze komunikace je jednostranna a komunikujici strany (prodavajici a
kupujici) nereprezentuji nejlépe své spolenosti.

V tizenych vztazich se zékazniky je v centru pozornosti vztah se zékaznikem a cil ptizptsobit
procesy spolecnosti a zakaznika navzajem tak, aby se staly efektivnéjSimi a byly schopny
zajistit vyznamné uspory prevysujici svou hodnotou slevy ziskané nakupnim oddélenim.
Pouze za predpokladu zajisténi této podminky je mozny posun ke skuteéné zdkaznicky
orientovanym ¢innostem. Ve svété obchodu miize orientace na zdkaznika snadno vést k tomu,
7e spolecnost bude vydéana zdkaznikovi na milost. Znamena to pfizplsobit se pozadavkim
zakaznika a zefektivnit ¢innosti, aby spolecnost byla konkurenceschopnd, zejména v cenové
oblasti. Naproti tomu fizeny vztah se zdkaznikem vyzaduje pfizplsobit proces na obou
stranach a sob€ navzajem tak, aby se hodnota (uspory, efektivnost, lepsi kvalita) vytvaiela na
obou stranéch.

Z takového vztahu bude téZit jak spolecnost, tak zakaznik. Prostfednictvim tohoto vztahu
mohou ob¢ strany plnit své cile Iépe neZ s pouzitim jinych prostiedkd. V praxi to znamena, Ze
dobry vztah se zakaznikem vytvaii pro obé& strany lepsi vysledek nez v ptipadé¢, kdyz zédkaznik
v limitovaném ¢asovém obdobi dojednd konkurenceschopnou nabidku pro nékolik moznych
partnerti.



Na stejné strané barikady

Jestlize budeme uvazovat v podminkach dvou soupefticich subjektii, povede toto uvazovani ke
hie s nulovym vysledkem. Bude-li jedna strana vyhravat, musi druhd prohravat. V praxi to
znamena, ze spolecnost ztraci do t€¢ miry, do jaké je zakaznik schopen vyjednat pro sebe
priznivé podminky. Strana, ktera je lep$im vyjednavacem, je schopna pro sebe dosdhnout
lepsi smluvni podminky. Tradicni Skoleni pro obchodni cinnost naptiklad neustale
zdarazije, ze ukolem prodejce je najit argumenty, které bud’ druhou stranu presvédci, nebo
prevazi nad jejimi pozadavky, a tak prodejce uzavie dobry obchod.

Vzdat se tohoto tradi¢niho pojeti vyzaduje novy pfistup a nové mysleni. Cilem fizeného
vztahu se zakaznikem je vyvinout obecny postup s nosnou myslenkou, ze pokud je vztah
dobfe rozvinut, vyhravaji ob¢ strany. V tomto piipad¢ zde nebudou dva oddélené subjekty,
kde vitézstvi jednoho znamena ztratu druhého, ale spiSe spolupracujici partneti, ktefi oba
rozvinutim vztahu ziskavaji. A to je vlastn¢ Gstiedni mySlenka fizeni vztahu se zakaznikem.
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