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Uvod, cile, metodologie

Primyslové trhy a B2B marketing se neustale vyvijeji a je tfeba, aby manazefi préimyslovych
podnikd uméli tyto zmény véas podchytit a za téchto zménénych podminek efektivné pod-
niky ridit. Soucasné silné konkurenéni prostredi vyzaduje propojeni a integraci podnikil se
véemi subjekty hodnotové sité a spole¢né fizeni a posilovani vzajemnych vztaht, zejména
vztahi se zdkazniky.

Uvod

PrestoZe existuje bohata literatura, tykajici se managementu a marketingu vztaht se zakaz-
niky, zatim v ni neni vénovana dostate¢na pozornost tomu, jaké nastroje jsou na B2B trzich
prospésné pro posilovani vztahti se zakazniky v riznych odvétvich. Publikace, kterou drzite
v rukou, se pokousi tuto mezeru v poznani alespon ¢aste¢né zacelit. V soucasné dobé jiz
neni pochyb o tom, Ze strategicky marketing vztaht se zakazniky na B2B trzich je zakladni
koncepci marketingového managementu pristich desetileti.

Marketing vztaht se zakazniky je v poslednich letech pfedmétem zajmu jak akademické
sféry, tak priimyslovych manazerti a marketérd. Je to spojeno se vzristajici konkurenci a na-
sycenosti poptavky na cilovych trzich, ale i s nutnosti komplexné uspokojovat zakazniky,
kdy se podniky za¢inaji nejen ucit budovat vztahy se zakazniky, ale volit takové manazerské
nastroje pti jejich obsluze, které pomdhaji tyto vztahy neustéle posilovat. To je vét§inou

Od zacatku 21. stoleti jsme svédky enormniho rozvoje informacnich technologii, coz
se projevilo i v zavadéni technologii fizeni vztaht se zdkazniky, oznacovanych ,,customer
relationship management® (neboli CRM) do podnikatelského prostredi a k hlubsimu vy-
uzivani dat a informaci ve snaze lépe porozumeét zakaznikiim a dokonaleji nez konkurence
uspokojovat jejich potfeby a pozadavky. To v8e vyvolalo nutnost prejit od transakéniho
marketingu k marketingu vztahu.

Marketing vztaht stéle vice vyzaduje poskytovani takové hodnoty pro zékaznika, ktera
mu prinese komplexni feseni jeho potteb a pozadavkd, a to jedine¢nym zptisobem. Kazdy
podnik by proto mél znit, co se rozumi{ komplexnim fe$enim potteb zakaznika, co pro jeho
poskytnuti zabezpecit a jak toto komplexni feSeni zakaznikovi poskytnout. Tato koncepce
hodnoty pro zdkaznika se opird nejen o hmotné (fyzické) slozky hodnoty, ale zejména o jeji
nehmotné slozky, jako jsou sluzby poskytované zdkazniktim, vztahy s nimi a povést partnert,
s kterymi zékaznik obchoduje.

Ukazuje se, Ze rozvoj marketingu vztahti by mél byt zaloZen na spolupraci a integraci
téch subjektt hodnotové sité, kteti se podileji na tvorbé excelentni hodnoty pro zakaznika.
Tato spoluprace by se méla opirat o tizké informacni, technologické a obchodni propojeni
subjektt hodnotové sité, zaloZzené na empatii, dtivére, oddanosti, vzajemné vyhodnosti
a partnerstvi. Jen tak lze zvysit retenci a loajalitu zdkaznikd a dosdhnout dlouhodobého
rozvoje dodavatelského podniku a jeho partnert.
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Cile

Cilem této publikace je shrnout nejnovéjsi poznatky, tykajici se strategického managementu
vztahil se zdkazniky na B2B trzich a v jeho ramci nastrojt pro jejich posilovani. Jeji dil¢i
cile Ize charakterizovat takto:

1. Vymezit podstatu strategického marketingu vztahti se zakazniky a vysvétlit podstatu,
zakladni rysy a vztah mezi jeho sou¢astmi — marketingem vztahti, CRM a takticko-ope-
rativnim f{zenim obsluhy zdkaznikd.

2. Charakterizovat vyvoj discipliny marketingu az po marketing vztahi a postaven a tlo-
hu marketingu vztahti v sou¢asném podnikovém managementu. Ramcové prezentovat
rtizné Skoly a pristupy k jeho chapani, specifikovat zdkladni principy marketingu vztaht
a jeho jednotlivé faze.

3. Charakterizovat soucasné pojeti hodnoty pro zékaznika, zejména se zabyvat hodnotou
pro zékaznika na bazi komplexniho feseni potteb a pozadavkil zdkaznikd, vytvarené
formou integrace a spoluprace vSech subjektti hodnotové sité, spolupodilejicich se na
vytvareni a zvySovani hodnoty pro zékaznika (dale stakeholder).

4. Vymezit nastroje posilovani vztahti se zdkazniky, vhodné pro B2B trh, zejména pro
produkty urcené pro vyrobni spotfebu, zmapovat jejich prospésnost pro posilovani
vzdjemnych vztahd z pohledu zékazniki (zpracovateltl) a vyrobct téchto produktil na
ptikladu vybranych kategorii chemickych produktti a shrnout tyto poznatky pro produkty
uréené pro vyrobni spotfebu.

5. Vymezit méfeni vykonnosti z pohledu zakaznik jako soucast systému méfeni vykonnosti
podniku. Charakterizovat systém méfeni vykonnosti podniku z pohledu zédkaznikd,
popsat metodiku jejtho méreni a dokumentovat tyto postupy na konkrétnich vysledcich
meéfeni vykonnosti z pohledu zdkaznikd u vybranych kategorii chemickych produkti.

Metodologie

Zakladni metodou ziskani poznatkd, prezentovanych v této publikaci, je rozsahla reserse
soudobé védecké literatury, zejména védeckych knih, publikovanych ve $pi¢kovych zahra-
ni¢nich vydavatelstvich, a védeckych ¢lanki, indexovanych predev$im v citaéni databazi
Web of Science (WOS) a SCOPUS. Studium, analyza a syntéza ziskanych poznatki jsou
zakladem teoretickych stati ve v§ech kapitolach.

Vzhledem k tomu, Ze v odborné literatufe zatim chybi uceleny vyklad néstrojt posilovani
vztahtl se zakazniky na B2B trhu obecné a rovnéz pro produkty uréené pro vyrobni spottebu,
je vétsina poznatk, prezentovanych v kapitole 4, vyslednici fady primarnich kvalitativnich
a kvantitativnich marketingovych vyzkumt, realizovanych v letech 2011-2015 autorskym
kolektivem a studenty Katedry ekonomiky a managementu chemického a potravinarského
primyslu na Fakulté chemicko-technologické Univerzity Pardubice. Vyzkumy byly reali-
zovany jak v podnicich vyrobcti vybranych chemickych vyrobkd, tak v podnicich jejich
kli¢ovych zédkaznikd v Ceské republice. Pti kvalitativnich vyzkumech byla data sbiréna
pomoci metody individualnich hloubkovych rozhovort, pfi kvantitativnich vyzkumech
metodou osobniho dotazovani ve dvou vyrobnich podnicich chemického primyslu a ve
dvaceti sedmi podnicich jejich klicovych zédkaznikd. V kazdém podniku byli dotazovani
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v8ichni manazefi zkoumané kategorie vyrobki na riiznych hladinach fizeni, a to manazefi
SBU, resp. produktovi manazeti, vedouci a pracovnici tseki strategického rozvoje, vyzku-
mu a vyvoje, marketingu, prodeje, obchodné-technickych sluzeb, vyroby, managementu
kvality, nakupu a ekonomickych oddéleni. Vyzkumy se uskutec¢nily v podnicich vyrobcti
a zdkaznikd tf raznych kategorii chemickych produktd, kdy kazda z téchto kategorii vy-
robkt vykazuje rizné naroky na intenzitu spolupréce, posilovani vztahti a propojeni mezi
dodavateli a zpracovateli nebo uzivateli produktd. Jednalo se jednak o kategorii chemickych
vyrobkd s vysokymi naroky na spolupraci mezi vyrobci a zdkazniky i ostatnimi stakeholdery
béhem celého zivotniho cyklu vyrobku (pigmenty, resp. barviva), jednak o kategorii vyrobkil
chemického priimyslu se sttednimi naroky na spolupraci zejména pii distribuci, skladovani
a uziti produktu u zakaznikd (priimyslové trhaviny) a o komoditni produkty (anorganické
kyseliny, resp. soli), kdy naroky na spolupraci mezi vyrobci a zpracovateli produkti jsou spise
nizsi, zejména se tykaji automatizace objednavek a dalsich logistickych ¢innosti spojenych
s distribuci produktt zdkaznikdm.

Pti zpracovani poznatkt z kvalitativnich vyzkum byla pouzita metoda analyzy obsahu
rozhovort a hledani nejc¢astéji zminovanych a zdtraziiovanych nastrojt a forem posilova-
ni vztaht se zdkazniky a divodi, pro¢ je manazefi povazuji za prospésné pro posilovani
vzajemnych vztahtl mezi vyrobci a jejich zakazniky.

V ramci kvantitativnich vyzkumi byla hodnocena prospésnost 105 nastrojii a forem
posilovani vztahii se zdkazniky na postojové skdle 1-7 (1 = zcela neprospésné, 2 = velmi
neprospés$né, 3 = spie neprospéiné, 4 = ani prospédné/ani neprospéiné, 5 = spiSe prospés-
né, 6 = velmi prospésné, 7 = mimoradné prospésné), a to z pohledu manazert v podnicich
vyrobcti zkoumanych kategorii chemickych produkti i jejich klicovych zakaznikid. Ziskana
data byla analyzovéna pomoci vybranych statistickych metod (metody pro graficky a ¢iselny
popis rozlozeni dat, explora¢ni faktorova analyza, testovani statistickych hypotéz) v prostredi
statistického softwaru IBM SPSS Statistics, verze 23.

Ordinalni charakter pouzité postojové $kaly predurcoval volbu vhodnych popisnych
statistik a testdi pro ovéfovéni rozdild v postojich mezi skupinami respondenti. Uroven
prospésnosti byla proto popsana ¢etnostnim rozdélenim ziskanych odpovédi v jednotlivych
kategoriich postojové skaly a medidanovou kategorii. Statisticka vyznamnost rozdilt ve vni-
mané prospé$nosti mezi riiznymi skupinami manazerti (v zavislosti na jejich pracovnim
zafazeni, délce praxe, vzdélani a typu distribuovanych produktti), ale také mezi manazery
z podniki vyrobct a jejich zdkaznikd byla ovéfovana pomoci neparametrickych testi. Pro
testovani shody medianu prospésnosti mezi skupinami respondentt byl pouzit medianovy
test a pro testovani shody ¢etnostniho rozdéleni odpovédi na celé postojové skale byl pouzit
X? test. Pti nesplnéni predpokladi pro pouZiti testt byla vyznamnost testi (signifikance)
stanovena exaktné metodou Monte Carlo. Statisticka vyznamnost rozdilt byla ve vSech
ptipadech ovéfovana na hladiné vyznamnosti 5 %.

Vzhledem k vysokému poctu zkoumanych nastroji a silné korela¢ni zavislosti mezi nimi
byla snaha redukovat pocet téchto nastrojt a identifikovat hlavni faktory, které ptispivaji
k posilovani vzajemnych vztahi mezi partnery hodnotového fetézce na B2B trzich. Pro
identifikaci téchto faktort byla pouzita explora¢ni faktorova analyza. Faktory byly v prvnim
kroku extrahovany metodou hlavnich komponent a nésledné byly ziskané faktory z divodu
jejich lepsi interpretace rotovany metodou Varimax. Jako kritérium volby pro pocet extraho-
vanych faktort bylo zvoleno Kaiserovo pravidlo v kombinaci s pravidly ¢isté pragmatickymi
(interpreta¢ni smysluplnost).
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Strategick}'f marketing vztaht se zakazniky se pro vSechny podniky stava kritickou ak-
tivitou. Problematice vztaht se zakazniky je v poslednich tficeti letech vénovéna stale
vétsi pozornost, a to jak v roviné teoretické, tak v praxi priimyslovych podnikd. Budovani
zékaznikd, a to nejen na pramyslovych trzich, ale i na trzich kone¢nych spottebiteld.
Implementaci marketingu vztahti a v jeho ramci CRM v podnikatelské praxi podnécuje
zejména prudky rozvoj informacnich technologii. Podniky zacaly chapat, jak jim mohou
data a informace v ramci CRM informacnich systémt pomoci lépe porozumét zdkazni-
kéim a implementovat strategie zaloZené na posilovani vzdjemnych vztahii mezi dodavateli
a zékazniky. Méné si uz uvédomuji, Ze je tfeba zaroven zvolit a pouzivat takové nastroje
marketingu vztaht, které povedou k jesté hlubsi penetraci podniku na cilovych trzich.

1.1 Domeéna strategického marketingu vztahi se
zdkazniky

Pojmy ,,marketing vztahi“ a CRM jsou obvykle pouzivany jako synonyma, ovSem Zablah,
Bellenger a Johnson (2004) uvadéji, ze marketing vztahti a CRM se li$i (viz obrazek 1.1).

Marketing vztahu:
Strategicky marketing
vztahu se vSemi
relevantnimi stakeholdery.

CRM:

Strategickeé fizeni vztahl
se zakazniky, zahrnujici

i vhodné uziti technologii.

Marketing Takticko-operativni

vztaht

fizeni obsluhy
zakaznika

Takticko-operativni
fizeni obsluhy
zakazniku:
Planovani a realizace
transakci.

Obrdzek 1.1: Doména strategického marketingu vztahii se zdkazniky (zdroj: Payne, Frow,
2013,s5.4)

Vsechny tyto tfi aktivity — marketing vztahtd, CRM a takticko-operativni fizeni obsluhy
zékaznikdl - predstavuji oblast strategického marketingu vztahd se zakazniky. Pro hlubsi
pochopent jejich vzajemného vztahu je tfeba zrekapitulovat vyvoj discipliny marketingu
(viz obrazek 1.2).



Strategicky marketing vztahii se zdkazniky W 17

Hlavni
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Marketing spotfebniho zbozi

»
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Strategicky

marketing

Neziskovy a socialni marketing vztahu se zakazniky:
> e Marketing vztah(

e CRM

T »

Marketing sluzeb
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Obrdzek 1.2: Vyvoj discipliny marketingu (zdroj: Payne, Frow, 2016, s. 5)

Ve svété doslo k $ir$§imu prosazeni marketingu po 2. svétové valce. V padesatych letech
20. stoleti byl primarné soustfedén na spottebni trh, kdy manazeti pokrokovych podnikii
zacali vytvaret vlastni marketingové plany, zejména u rychloobratkového zbozi. V $edesatych
letech zacala byt vénovana zvySena pozornost prumyslovym trhiim. Zprvu byly vymezeny
rozdily mezi spotifebnimi a priimyslovymi trhy, nasledné se zkoumal prodej na téchto trzich
a pak diferenciace pristupu k trhim podle vyznamu zakaznikd pro podnik a problemati-
ka fizeni vztaht s klicovymi zakazniky. Sedmdesata léta byla charakteristicka rozvojem
marketingu v neziskové sféfe a socidlnim marketingem, zejména tloze lidi a jejich znalosti
a dovednosti pti obsluze cilovych trhii. V osmdesétych letech se pozornost soustfedila na
sektor sluzeb a na jejich rozvoj i pti obsluze pramyslovych kupujicich a kone¢nych spottebi-
telt. Od devadesatych let minulého stoleti se zacal rozvijet marketing vztahti a v jeho ramci
CRM a fizeni vztahtl s ostatnimi stakeholdery v ramci tzv. hodnotové sité. Hodnotovou
sit tvori vechny subjekty a vztahy mezi nimi, které se spolupodileji na vytvareni hodnoty
pro zékaznika. Velké i mensi podniky v riiznych odvétvich zacaly chapat marketing vztahii
a CRM v hodnotové siti jako tstfedni smér podnikové strategie ze dvou dtvodii:

m Doslo k rozvoji novych technologii, které firmam umoznily lépe cilit na vybrané segmenty,
mikrosegmenty az na jednotlivé zakazniky.

m Nové marketingové mysleni, spocivajici v propojeni a spolupréci subjekttt hodnotové
sité pri obsluze cilovych trhi, zvysilo potencial zékaznicky orientovanych a procesné
pojatych strategii.
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Od poloviny prvni dekady 21. stoleti posilil tyto tendence rozvoj socidlnich médii, jako
jsou napriklad Facebook nebo Twitter, coz nemd v historii marketingu obdobu. Jejich vliv
se stale zvy$uje nejen na B2C trzich, ale i na B2B trzich.

Na rozvoj strategického marketingu vztaht se zakazniky a v jeho ramci i CRM mél a ma
vyznamny a trvaly vliv rozvoj sluzeb, a to ve vSech odvétvich. Sluzby jako nehmotné uzitky
jsou postaveny na kvalité jejich poskytovateld, jejich znalostech, dovednostech a zvladani
¢innosti. Logika marketingu se pfesunula z ,dominance produktt® k ,,dominanci sluzeb*

a k uz$im vztahm se zdkazniky (Vargo, Lusch, 2004).
Soucasny marketing vztaht je zaloZen na deseti pilitich (viz tabulku 1.1):

Tabulka 1.1: Logika dominance sluzeb - deset zdkladnich piliFi

/v o

Zakladni pilite

Vysvétlivky a poznamky

Zékladnim pilifem smény je sluzba.

Aplikace zékladnich operacnich zdrojl ,sluzby” (znalos-
ti a dovednosti) je definovéana jako ,dominance sluzeb”
(service-dominant logic, zkrdcené S-D logic), ta je zadkladem
pro veskerou sménu.

Zékladni pilif smény - sluzba — maskuje
nepfima sména.

Vzhledem k tomu, Ze sluzba je poskytovana prostiednic-
tvim komplexniho propojeni zbozi, penéz a organizaci,
neni sluzba jako zéklad smény na prvni pohled ziejma.

Kazdy produkt by mél zékaznikliim po-
skytnout sluzbu.

Produkty kratkodobé i dlouhodobé spotieby odviji svou
hodnotu od uziti - sluzby, kterou poskytuji.

Zékladnim zdrojem konkuren¢ni vyhody
jsou operacni zdroje.

Schopnost konkurovat predurcuje pozadované zmény
nositell (tahound) rdstu konkurenceschopnosti.

Vechny ekonomiky jsou ekonomikami
sluzeb.

SluZba je v soucasné dobé diky specializaci a outsourcingu
zietelnéjsi.

Spolutvircem hodnoty je vzdy zakaznik.

Z toho plyne, Ze vytvareni hodnoty je interaktivni.

Podnik nemuze dodat hodnotu, nabizi
pouze propozice hodnoty (to, co mize
byt hodnotné z pohledu zékaznikd).

Podnik muZe nabizet své vyuZitelné zdroje a kooperativné
ainteraktivné vytvaret hodnotu pro zakaznika diky akcep-
taci propozic hodnoty zdkaznikem, nemuize vsak vytvorit
a dodat hodnotu nezavisle na zakaznikovi.

ZpUsob podnikani zaméreny na sluzby
je v podstaté zdkaznicky a vztahoveé ori-
entovany.

Vzhledem k tomu, Ze sluzby jsou definovany a spolec¢né
vytvareny z hlediska zékaznikem uréenych uzitkd, sména
je v podstaté zdkaznicky a vztahové orientovana.

Zdrojem integrace jsou vSichni spole¢en-
sti a ekonomicti hraci.

Z toho vyplyva, Ze vytvafeni hodnoty pro zakaznika se
déje v rdmci siti (integrace a propojeni zdroju).

10.

Hodnota je vzdy jedine¢né a fenomeno-
logicky urcena jejim pfijemcem.

Hodnota je osobitd, zalozena na zkuenostech, vyplyva ze
souvislosti a ma pro piijemce vyznam.

Zdroj: Vargo, Lusch (2008, s. 7)

Pti uplatnéni logiky dominance sluzeb musi byt v centru hlubsiho zajmu zédkaznici. Pod-
niky by mély byt neustédle se u¢icimi organizacemi, tésnéji spolupracujicimi se zakazniky
a vzdjemné s nimi komunikujicimi formou dialogu. Pfi této spolupraci by mély byt podniky
iniciativni a aktivni pfi vyvoji produktd, jejich vyrobé, dodani a jejich uziti, resp. spottebé
u zdkaznika, a zapojit do v8ech téchto procest zakaznika.

Strategicky marketing vztaht se zakazniky vyZaduje nejen vyvijet a nabizet produkty,
ceny, distribuci a marketingovou komunikaci podle potieb a pozadavki zakaznikd, ale vé-
novat pozornost prvkim vedoucim k udrzeni zakaznikd, tedy lidem, procestim a aktivnim
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sluzbam zdkaznikiim. Gummesson (2010) uvadi, Ze se méni tloha marketingového mixu
z nastroju uspokojujicich poptavku v nastroje prispivajici k posilovani vztahd, siti a interakei.

Marketing vztahii vyzaduje $ife pojaty marketingovy mix, sestavajici ze sedmi prvka (viz
obrézek 1.3). Klicovou roli pfi pfechodu od marketingu transakci k marketingu vztaht hraji
pracovnici, procesy a sluzby zakaznikam.

Marketingova
komunikace

Sluzby

zékaznikim

Distribuce

Obrdzek 1.3: Marketingovy mix v marketingu vztahii se zdkazniky (zdroj: Gummesson, 2010,
s. 409)

Pfi vytvareni marketingové strategie je tfeba zvazovat vazby mezi jednotlivymi prvky takto
pojatého marketingového mixu, nebot se vzajemné ovliviiuji a spole¢né vytvareji vnitfni
i vnéjsi podptirné prostredky pro posilovani vztahti se zakazniky. Tyto prvky musi byt
vzajemné konzistentni, synergicky ptisobici a G¢inné pri zvySovani konkurenceschopnosti
na cilovych segmentech trhu.

1.2 Marketing vztahti

Zmény v trznim prostfedi postupné vedly od zacatku 21. stoleti ke zméné zakladnich prin-
ciptt marketingu. Trzni prostfedi je zcela rozdilné od podminek v predchozich letech.
Vétsina trhi se nachazi ve stadiu zralosti a nasyceni, tedy riist poptavky je zanedbatelny
nebo zadny, coz vyvolava obrovsky tlak na ziskovost firem. Nakupujici a spottebitelé jsou
vzdélanéjsi a méné citlivi na tradi¢ni marketingové nastroje, zvlasté na reklamu. Ovladaji
praci s pocita¢em, vyuzivaji ¢im dal vice moznosti internetu a socidlnich médii. Dusledkem
téchto zmén je globalizace trhii.
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Marketing vztaht se zakazniky je zastfe$ujici koncepce marketingu, zabyvajici se identi-
fikaci vhodnych vztaht se siti zakaznika a jinych klicovych stakeholdert a nasledné iniciaci,
rozvojem, roz$itovanim a udrzovanim nebo ukon¢ovanim interakei s témito subjekty. Vztahy
s jednotlivymi partnery mohou byt zalozeny na kontinualnim ptechodu od dtvérnych part-
nerskych vztahti po kontakty bez vztahti nebo naopak. Vzéjemné vztahy by vsak mély byt
vytvareny a budovany tak, aby podnik nabizel produkty a sluzby, majici Zddouci propozice
hodnoty pro zékaznika a slibujici vy$si hodnotu pro zdkaznika nez jim nabizi konkurence,
poskytoval tuto hodnotu za spoluti¢asti partnert diky vytvofenym vztahéim s nimi, a tak
zvy$oval dlouhodobou ziskovost a trzni hodnotu firmy.

1.2.1 Zakladni rysy marketingu vztaha

Kotler jiz v roce 1992 konstatoval, Ze ,.existuje vSeobecnd shoda v tom, Ze podnikéni se roz-
viji, pokud jsou podniky schopny konkurovat na domécich i globalnich trzich. To vyzaduje
rozvijet silné vazby se stakeholdery, tedy se zakazniky, distributory, dodavateli, zaméstnan-
ci, primyslovymi svazy a spole¢nostmi, statnimi institucemi a ostatnimi klicovymi hraci
v trznim prostifedni. Musi skon¢it bézné praktiky, jako je natlak na dodavatele ke snizeni
cen, diktat podminek dodavky distributortim a zachazeni se zaméstnanci jako se zdroji
ndklada spiSe nezZ jako s aktivy. Je tfeba zménit filosofii podnikani z kratkodobé transakéné
orientované v dlouhodobé orientovanou s cilem budovéni vztaht se stakeholdery.“

Vyzaduje to integrovany pristup k podnikdni, ktery povede k pochopeni rozdilnych
vztaht s jednotlivymi stakeholdery. Zatim v$ak je v fadé velkych primyslovych podnika
marketing stale voimdn jako rada souvisejicich, ale relativné samostatnych ¢innosti, které
jsou oddélené od zbytku firmy. Tento ptistup neni Zivotaschopny ani efektivni a nevede
k vys$si vykonnosti podnikiL.

Marketing vztahti (Payne, Frow, 2013, s. 17):

m vyzaduje soustfedéni na vztahy spiSe nez na transakce;

m predstavuje prechod od funkéné zalozeného marketingu k mezi-funkéné zalozenému
marketingu;

m vyzaduje plné soustfedéni na vytvareni hodnoty pro zakaznika;

m je piistupem, ktery je zaméfen na propojeni a spolupraci vech stakeholdert pfi tvorbé
hodnoty pro zédkaznika, tvoticich hodnotovou sit, nikoliv jen se zdkazniky;

m znamena prechod od marketingovych ¢innosti, zaméfenych na ziskavani zakaznikd,
k marketingovym ¢innostem, které kladou diraz na udrzeni zakaznikt a ziskdni jejich
loajality.

Diraz na vztahy
Rozdily mezi marketingem transakci a marketingem vztaht jsou patrné z obrazku 1.4.

Je tfeba vénovat podstatné vétsi pozornost udrzeni zakaznikd, uplatiiovat strategie za-
méfené na udrzeni zdkaznikd a posilovani vztahti s nimi a hodnotit ptinosy zakaznikd pro
podnik pomoci jejich celozivotni hodnoty pro podnik. Pti vytvareni hodnoty pro zékaz-
niky je tfeba propojit vSechny utvary uvnitt podniku a vSechny relevantni stakeholdery.
Odpovédnost za uspéch na trhu nesou vSechny ttvary napti¢ podnikem, nikoliv pouze
marketingové oddéleni.
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