Analyza péce o zakazniky ve firmé XY s.r. o.

Alena Matochova

Bakalaiska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav ekonomie
akademicky rok: 2009/2010

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Alena MATOCHOVA

Osobni ¢islo: M081628

Studijni program: B 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika

Téma prace: Analyza péce o zakazniky ve firmé XY s.r. o.

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast
o Na zakladé literarni reSerse zpracujte problematiku péée o zakazniky ve firmé.
Il. Prakticka cast

e Analyzujte sou¢asné zpiisoby péée o zakazniky ve firmé XY s.r. 0. a zhodnotte
jejich pfednosti a nedostatky.

e Na zakladé analyzy vyslovte doporuéeni pro zlep3eni péce o zakazniky ve firmé
XYs.r.o.

e Zhodnotte pravdépodobné pfinosy a rizika vyplyvajici z realizace doporuceni pro
zlepSeni péée o zakazniky.

Zavér



Rozsah bakalafské prace: 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

[11 BURES, I., REHULKA, P. 10 zlatych pravidel péée o zakazniky aneb CRM v digitalnim
véku. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. 160 s. ISBN 80-7261-056-2.

[21 BURNETT, K. Kli¢ovi zakaznici a péée o né. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2002. 382 s.
ISBN 80-7226-655-1.

[31 CHLEBOVSKY, V. CRM : Rizeni vztahii se zakazniky. 1. vyd. Brno: Computer Press,
2005. 190 s. ISBN 80-251-0798-1.

[4]1 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing
a.s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

[51 LETHINEN, J. R. Aktivni CRM Rizeni vtahi se zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing a.s., 2007. 160 s. ISBN 978-80-247-1814-9.

Vedouci bakalarské prace: Mgr. Jan Kramolis, Ph.D.
Ustav ekonomie

Datum zadani bakalaiské prace: 6. dubna 2010
Termin odevzdani bakalafské prace: 21. kvétna 2010

Ve Zliné dne 6. dubna 2010

doc. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova
dékanka

TSN

) 7
; %an/ ;Qrﬁwftf@?”?(/
doc. Ing. Zuzana Dohnalov4, Ph.D.
feditel iistavu



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim diplomové/bakalatské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle
zdkona &. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalSich zdkontil
(zékon o vysokych skolach) ve znéni pozdgjsich pravnich pfedpist, bez ohledu na
vysledek obhajoby ”;

e beru na védomi, Ze dlplomové/bakaléfské prace bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informaénim systému dostupna k nahlédnuti;

¢ na moji diplomovou/bakaléfskou praci se plné vztahuje zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nekterych zakonu
(autorsky zdkon) ve znéni pozdéjsich pravnich pfedpist, zejm. § 35 odst. 34

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uZiti 8kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona,

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — diplomovou/bakalafskou praci - nebo
poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity
ToméSe Bati ve Zling, ktera je oprdvnéna v takovém piipadé ode mne poZzadovat
piimé&Feny piispévek na tihradu nakladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢
na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vySe);

o pokud bylo k vypracovini diplomové/bakalafské prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym  G¢elim (.  knekomerénimu  vyuZiti), nelze  vysledky
diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komerénim uceliim.

TJ zakon ¢. 11171998 Sb. o vysokych skolach a o zméné a doplnént dalsich zakonil (zakon o vysokych skoldch), ve znéni pozdejsich pravnich
prredpisii, § 47b Zvefejfiovdni zavérecnych praci:

(1) Vysokd Skela nevydélecné zverejiuje disertacni, diplomové, bakaldské a rigordzni prdce, u kierych probéhla obhajoba, véetné posudkit
oponentii a vysledku obhajoby prostiednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi vritini predpis
vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldiské a rigorézni prdce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt 16 nejméné pét pracovnich dni pred
kondnim obhajoby zverejnény k nahlizeni verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté
pracovisté vysoké skoly, kde se md konat obhajoba prdce. KaZdy si miiZe ze zvefejnéné prdce porizovat na své ndklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzddnim prdce autor souhlasi se zveiejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.



2) zdkon & 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon) ve
znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prdva autorského také nezasahuje Skola nebo skolské ci vzdéldvaci zafizeni, uzije-li nikoli za ticelem pFimého nebo neprimého
hospodcFského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viasmi potrebé dilo vytvorené Zdkem nebo studentem ke splnéni Skolnich nebo

studijnich povinnosti vyphjvajicich z jeho pravniho vztahu ke skole nebo Skolskému ci vzdélavaciho zatizent (Skolni dilo).

3) zdkon ¢ 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonii (autorsky zdkon) ve
znéni pozdéjsich prvnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i vzdéldvaci zaizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst.
3). Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vdzného divodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazent chybéjiciho projevu jeho viile u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistavad nedotceno.

(2) Neni-li sjedndno jinak, mize autor Skolniho dila své dilo uZit ¢i poskytout jinému licenci, neni-li to v rozporu s oprdvnénymi zdjmy Skoly
nebo skolského ¢i vzdéldvaciho zarizeni.

(3) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zaFizeni jsou oprdvnény poZadovat, aby jim autor Skolniho dila =z vydélku jim dosazeného v souvislosti
s uzitim dila ¢ poskytnutim licence podle odstavce 2 primétené prispél na tihradu ndkladi, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle
okolnosti az do jejich skutecné vyse; pritom se pFihlédne kvysi vydelku dosazeného $kolou nebo Skolskym &i vzdélavacim zaFizenim z uZiti

Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Hlavnim cilem mé bakaiéké prace bylo zhodnoceni gaané situace ve spotesti XY
s.r.0. v oblasti p& o zakazniky, nalezenfqunosti a nedostatka na zakla#l téchto po-
znatka navrhnout vhodnéeSeni pro zlepSeni & V teoretick&éasti jsem shrnula dosa-
vadni poznatky v oblasti pé o zakazniky. V praktick&sti jsem nejilve charakterizova-
la spolénost XY s.r.o. a provedla analyzu gaanych zfisoki p&e o zakazniky a spoko-
jenosti zakaznik ve spolénosti. Na zaklagltakto ziskanych poznathsem identifikovala

hlavni faktory, které ovlituji p&i o zakazniky a navrhla vhodineseni.

Kli¢ova slova:

p&e o zakaznika, marketing, &bivi zakaznici, pdeby zakaznika, zakaznick&raost,
efektivni CRM

ABSTRACT

The main aim of the bachelor thesis is to evaltlaepresent situation of customer care at
the company XY Ltd. as well as to find perfectiondaimperfection in this field and
throught the gained knowledge suggest suitabldisaldior improvement. The theoretical
part summarises present knowledge in the areastbmer care. The practical part deals
with the description of the company XY Ltd., congihe analysis of its present customer
care and a scale of customer satisfaction. On dkes lof the research the main factors that

affect customer care has been identified and thalde solution has been suggested.

Keywords:

customer relationship management, marketing, kefoocuers, customer need, customer

loyalty, effective CRM
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UvoD

Problematika p& o zakazniky je v mnohych firmach opomijena neb@ ae¥nuje tolik
pozornosti, kolik by si zaslouzila. V dnesni dpkdy si zakaznik rize vybirat z celéady
produkti a dodavatél, je velmicasto rozhodujicim faktorem pro Wproduktuci sluzby
individualni gistup spolénosti k zakaznikovi. Ten se vel@sto rozhoduje o své koupi
na zaklad toho, co mu dana spdleost nabidne navic nebo jeho sympatii ke¢eadi

k dané spoléosti.

Pro firmu je velmi dlezité p&ovat o své zdkazniky a neustale pracovat na budoNaun-
hodobych vztalh se svymi zakazniky. Dle odbornych studii bylo d@#, Ze je §tkrat az
Sestkrat nakladijsi prildkat nového zakaznika nez si udrzet toho stavejidProto by rél
byt kladen na p& zakazniky stale &tSi diraz. ProtozZe jsou to jenom zakaznici, kdo ovliv-
nuji, zda bude podnik ugpnyci nikoli. Z tohoto divodu jsem si vybrala za téma mé baka-

larské prace analyzu & o zakazniky.

Hlavnim cilem mé bakatgké prace je zhodnotit dosavadniiggby pée o zakazniky ve
spole&nosti XY s.r.o., tyto zfisoby pé€e analyzovat a na zakkatakto ziskanych poznatk

z analyzy doportit vhodné opdeni pro zlepSeni gé o zakazniky.

Bakal&ska prace je roztkna nacast teoretickou a praktickou. V teoretiakdsti nejdive
provedu literarni reSerSi tykajici se dosavadnioznptki v oblasti pée o zakazniky.
Zdrojem informaci bude odborna literatura a inteswé zdroje, odkud se da ziskat dosta-

tek potebnych informaci.

V prakticke casti nejdive charakterizuji analyzovany podnik a zsim se na satasné
zpisoby pée o zdkazniky ve spaleosti XY s.r.o. Na zakladanalyzy zhodnotimipdnos-
ti a nedostatky sa@asnych zfisohi p&e o zakazniky a na zakkadakto ziskanych po-
znatka navrhnu vhodn&eSeni pro zlepSeni. Na zawzhodnotim moznéiosy a rizika

navrhovanych op#&tni a provedu nakladovou analyzu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 VYVOJ A DEFINICE CRM

Po skoreni pamyslové revoluce bylo mozné vyrobky vyiétbevre a efektivie a docha-
zelo k nadvyrob. Bylo nezbytné tedy z# reSit problematiku prodeje. Zimaji se zkoumat

marketingové procesy a do gedi se z&ina dostavat zakaznik.

Diive se vyraBlo jenom to, co bylo pro podnik snadné vyrobit atmeco bylo Zadané na
trhu. Problematika @@ o zékazniky jak, ji zname dnes, saha do 80. &8&h minulého
stoleti v ramci moderniho marketingu. V gasné dob je na CRM kladen stalestsi diraz

a stava se kibvym prvkem pro zvyseni vykonnosti podniku a takémi dilezitym nastro-

jem pro ziskani konkureéni vyhody na trhu. [12]
RozliSujemett zakladni typy marketingu, které se navzajemgitstupem k zakaznikovi:

= Historicky marketing - pouzivaji firmy, které nezohl&dji pozadavky trhu, ale
vyrabi to, co umi vyrobit. Tentoiistup je velmi zastaraly a z hlediska dlouhodobé
prosperity podniku velmi nevhodny, protoZze své Bjmponeprodavaji za trzni ce-

nu, ale za cenu nakladbkalkulovanou.

= Klasicky marketing je zaloZzen na tzv. marketingovém mixu zvaném 4Bdfkt-
vyrobek, Price — cena, Place — misto a Promotigmopagace). Jedna se o ryze
trzni pojeti marketingu vyuzivajicich vSech dostigtnmetod k ziskani a udrzeni
trzniho podilu. Tento koncept vyuziva velké mnoiéirem, ale dnes je jiz tento

pristupcasté&né nahrazen modernim marketingem.[10]

= Moderni marketing — za&ina se¢im dal vice orientovat na zakazniky. Nazyva se
také vztahovy marketing. Moderni marketing se dugnhlavié na zadkaznika a
zpétnou vazbou mezi podnikem a zakaznikem. ¢@sti toho pistupu je také
CRM. Dalsi koncepty, které zahrnuje moderni markgtisou také TQM (Total
Quality Management), TCS (Total Customer satistejta KM (Knowledge Ma-
nagement) Moderni marketingtizteme také shrnout do tzv. 3C : Customer Bene-
fits (prosgch pro zédkaznika), Total Customer cost (celkovélamk spojené

s nadkupem) a Convenience (pohodli zdkaznika). [9]
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Muzeme tedyici, Ze moderni marketing stavi do pegi hlavie zakaznika a uspoko-
jeni jeho pateb. Jedia pokud bude zakaznik spokojen, usknfedalSi nakup a bude-li
i nadale spokojen tak se bude neustale vracet.jé bdavnim smyslem gé o zakaz-

niky.
Kdo jsou tedy zakaznici?

Zéakaznici jsou pro podnik ti nejikzitejSi lidé. Nejsou na podniku zavisli — podnik je
zavisly na nich. Zakaznici neznamenaji pro firnierpSeni prace, ale jsou jejim smys-
lem. Nestoji mimo firmu, ale jsou jeji stasti. Nejsou jenom statistickésla, ale jsou
to lidé z masa a kosti a tak je k nifalia gistupovat. Zakaznici tedy ¢u;ji, ktera fir-

ma bude usfEnéci nikoli. [7]

Manazdi, kteti védi, Ze zakaznici jsou jedinym skuatgm stediskem zisku, se tp

klanéji k moderré zakaznicky orientované strukeuspolénosti.

Rozdil mezi tradini a moderni zakaznicky orientovanou spotesti nAm ukazuje na-

sledujici obrazek: [10]

a) Tradicni struktura spolecnosti b) Moderni zdkaznicky orientovana struktura
A\ T = 7
it \ /
/ o\ \ ZAKAZNICI
/ manage- '\ \
/ b,
LA\ :
/ \ A \ O\ VAo
."llr .“. ..\\ \ .\-. .y - T / / ,'rJ ."llr
/ stfedni management \ e, 1 lidé v predni linii S L=
/ ! NN /o 7
/ \ \_\. Yo
/ 2\ \ é}f
/_f lidé v predni linii N\ \_ 2\ \ stfedn/ management /' / Av/
N \ Y / / /
/ NN N\ / / g
forRan o A R e T N\ ————— X/
\ N\ itopis S JesiE
/ \ e \ o i ,
. \ \ \ \ manage /S /
/ ZAKAZNICI \ N7\ \ment/ /N
/ G \ 7 /
/ \ N /
i N ‘_- i\ L /

Obr. 1. Rozdil mezi tra¢hi a moderni zdkaznicky orientovanou spodesti
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Ne vSak kazdy zakaznik je pro danou firmu ziskdNgkteri odbornici v oblasti marketin-
gu definuji marketing jako ,u#mi nachazet a udrzovat si své zakazniky". Tatondzfiby
se ale mila rozsfit nasledova: ,Marketing je ¥da a undni nachazet, udrzovat ggtovat
si vynosné zakazniky." Zagaetnanci firem, ktd se zabyvaji stykem se zakazniky, travili
vétSinucasu spise tim, Ze hledali nové zakazniky, misto &idy se starali 0 vynosné za-
kazniky. To povazovali za mé&nyznamné. V dnesni ddlse situace Zéné nenit a pée o

zakazniky se stava stéjdulezitou, jako nachazeni zakazaikovych. [11]

1.1 Definice a cil CRM

Existuje velmi mnoho definic, jak iieme vymezit CRM. Ani mnozi odbornici se nemo-
hou shodnou na jedné definici. CRM je zkratkou mkgho nazvu Customer Relationship
Management. Obeémizemerict, Ze CRM je interaktivni proces, jehoz cilendgsazeni
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspjgkom zékaznickych ptegb. Optimum
rovnovahy je vymezeno maximalnim ziskem obou stikezbytnym pedpokladem dosa-
Zeni tohoto optima je vyt¥eni dlouhodobych partnerskych vziase zakazniky. Dlouho-
doke perspektivni spolupracetipasSi oma stranam vyznamnou pegme vyjadiitelnou
hodnotu. [9]

»Jedna se o proces spravovani detailnich informgeidootlivych zakaznicich a @eou
koordinaci vSech ,st§nych bod"“, které prichazeji do kontaktu se zékazniky, k maximali-

zacivernosti zakaznik"“ [10]

CRM je strategie, jak se nétivice o potebach zakaznika a rozvijet s nim vzajemné vzta-
hy. Dobré vztahy se zakaznikem jsou zakladem patiEidkého usfchu. Velmicasto je
CRM chapan pouze jako inforgra systém, ale to je chyba. CRM bylrbyt chapan jako
strategicky proces, ktery nam pomaha Iépe porézpiranim a paebam zakaznika a @p
sob jak tyto pdeby a pani splnit. Tato strategie zavisi na propojeni nanotiormaci o
zakaznicich a trendech na trhu tak, aby podnik mpatdavat a obchodovat vice efektivn
[17]

Cil CRM definuje Dr. Jarmo Lehtinen jakoKljcovy aspekt CRM je vytkeni takového

vztahu se zdkaznikem, ktery bude silnyimege podniku co nejvyssi hodnot{1?2]

,Cilem rizeni vztahu se zakazniky je budovani zakaznidegdiialu. Zakaznicky kapital je

souwet diskontovanych celoZivotnich hodnot viech zékafirmy." [10]
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,CRM je podnikatelska strategie zaloZena na poramirzakaznikm a z #ho vychazejici
predvidani potb sodasnych a budoucich zakaziiodniku.” [5]

Ukolem CRM je tedy vytvieni takového vztahu se zakaznikem, ktergjuivola pocit

vyjime¢nosti a podniku zajistiist a prosperitu.

CRM pomaha podniku, za pouziti technologii a lidskydrof, zjistit poteby zakaznik a
jejich hodnoty. S efektivni strategii CRM sii#e podnik zajistit ndist v nasledujicich

oblastech:
= Poskytovani vyrobk a sluzeb, které zakaznik opravdu Zzada
= Nabidka lepSiho zakaznického servisu
= Prodavat vyrobkyi sluzby vice efektivé

= Pomaha obchodnikn rychleji uzavirat obchody

» UdrZet si stavajici zdkazniky a najit nové zakagfik]

Rizeni vztah se zékazniky je postaveno tigiech zakladnich pitich:

Lidské zdroje (zakaznici, zasstnanci)

Technologie

Procesy (vzajemné interakce mezi podnikem a zakean)i

Data (ziskani informace)

Jak na sebe vzajempusobictyii zakladni pilfe fizeni vtat se zdkazniky, fZeme vidt

na nasledujicim obrazku: [9]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Zakaznické potteby

Technologie

Dialog, vztahy, epizody,

Procesy zpstné vazba

Obr. 2. Pilie CRM a jejich vazba na zakazniky a jejich oy

V souladu se zasadami moderniho marketingu &yefektivni CMR zahrnovat:
= Trvalou aktualizaci zdkaznicky feb, motivaci a zvyk

= Kvantifikaci prfinodi zakladnich funkci CRM- marketingovych, prodejnilser-

visnich aktivit
= Vyuzivani zakaznickych znalosti a zkuSenostinovaci nabizenych produkt
= Sjednoceni marketingu, prodeje a zakaznické podpgeginotny celek

= Vyuzivani modernich nastfopumoziujicich podporu zakaznickych peb a kvan-

tifikaci ptinosu CRM

= Trvalé udrZovani rovnovahy mezi marketingovymi,demimi a servisnimi aktivi-

tami s cilem maximalizace zisku [9]

1.2 Prostiedi mezi podniky a zdkazniky

Vzajemna interakce mezi zakaznikem a podnikem péobitizném prosedi. Podle toho,
kterym zakaznik poskytuje podnik svoje vyrobky a sluzby, rozliug ndsledujici kate-

gorie:
= B2B (business-to-business)

» B2C (business-to-customer)
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» B2G (businesss-to-government)

B2B (business-to-business)
Jedna se o podniky, které poskytuji své sluzbyimapdnikim. Kon&ny spotebitel neni
jednotlivy zékaznik, ale dalSi podnik. Jsou to z=jan poradenské sluzby, Skoleni, velko-

obchod apod.
Trhy v B2B prostedi mizeme déle roziit na nasledujici kategorie:

= Horizontélni trhy — jsou to takové trhy, kdy dodeetaspolupracuje se zakazniky

v riznych od¥tvich (nap. finantni poradenstvi, management, marketing)

= Vertikalni trhy — hovéime o nich tehdy, kdyZz dodavatel oslovuje zakazpikyze
v Uzce definovaném odivi (nag. specificky zemdélsky nebo piimyslovy pro-
dukt) [9]

Z hlediska pétu a dominance dostupnych edhteli a dodavatél na trhu dlime B2B
prostedi na nasleduijici:
= Trhy s dominanci zédkaznik- na tomto trhu jsou dodavatel&3inou malé subjek-
ty a rekolik velikych a dilezitych zakaznik diktuje vyvojové trendy. Velmi dob-
rym piikladem je automobilovy gmysl, kdy se u omezeného g automobilo-

vych podniki snazi prosadit velké mnoZstvi dodavatel

» Trhy s dominanci dodavatet tyto trhy se vyznauji malym p@&tem globalnich do-
davated, kteri uréuji vyvojové trendy. ¥tSinou se jedna a regulované komodity ja-

ko energie, plyn a pohonné hmoty.

= Neutrdlni trhy — to jsou takové trhy, kdy dodavatahi odbratelé nemaji domi-

nantni postaveni. [9]

Podnik, kterého se tyka ma bakaké prace, {sobi v prosedi B2B. Dale tedy budeme

uvazovat o neutralnim vertikalnim trhu.

B2C (business-to-customer)

To jsou podniky, které se z&iji na konéného spdtbitele. Jedna se hlavie maloob-

chod a sluzby @ené konénému spdebiteli.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 18

B2G (businesss-to-government)

Podniky, které poskytuji své sluzbyremé sprav. Jedna se o stavebnictvi,cpeatelské

sluzby, hromadna doprava apod. [12]

1.3 Vztahy se zdkazniky

Casto kladenou otazkou je, prie p&e o zakaznika takateZita. Existuje velmi mnoho

duavodia prat vénovat péi o zakazniky tolik asili. Mezi nejvyznarg8i pati zejména tyto

poznatky:

Zakazniciteknou o své Spatné zkusSenosti dvakrat tolika lideh o dobré zkuSe-

nosti
Nespokojeny zakaznik se svym problémewtis® az 10 lidem

Sedm z deseti zakazidikktei se na firmu obratili s reklamaci, &pu firmy nakou-

pi, pokud byla reklamace figena k jejich spokojenost

Kdyz se reklamace vgSi na mist opst nakoupi az 95 procent reklamujicich za-
kaznika

Je snazSiimét zakazniky, aby nakupovali o deset procent vieg, m deset pro-

cent rozsit zakaznickou zakladnu

Firmy, které poskytuji sluzby, jsou na svych &mnych zakaznicich zavislé z 85-

95 procent svychifgmu

Je Sestkrat nakladrgjSi prildkat nového zakaznika nez si udrzet stavajicihoaz
kaznika[7]

Muzeme tedyici Ze, je pro firmu vyhod#Si udrzet si sotasného zakaznika nez ziskat

zakaznika nového. Také pravidlo Vilfreda Pareta mdiim mySlenku potvrzuje. 20 % nej-

vynosrEjSich zakaznik tvoii 80 % podnikovych zisk

Vztahy se zakaznikem mohou také ontivat kritické faktory, které nazyvame 9E. Jsou to

z&kladni faktory pro uti¥@ni pout mezi podnikem a zakaznikem. Jedna s&uw, efitetiku,

emoce, epiku, energii, edukaci (¢&ehi), entuziasmus, ekonomii a efektivitu. Dikynto

oblastem mZeme pozorovat vazby, které vznikaji mezi zakaanike podnikem. Kdyz
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mluvime o vztazich, tak na jedné straznikaji povinnosti a na stramlruhé zavazky. Sta-

V& se, Ze se zdkaznik citi byigoutadn a zavazan k té spravné spodbesti. [12]

Kazdy vztah prochazi éitymi fazemi vyvoje. To plati i u vztahse zakazniky. Jedna se o

navazani vztahu, pak nasleduje rozvijeni a s&ohvztahu. V kazdé fazi jéeta zvolit

vhodné prosedky pé&e o zakazniky.

navazani vztahu - tato faze vztahu se zakaznikyimad ugitym podrétem nebo
impulzem. Je @lezité edvidat nejen potencial vztahu, ale také he piuzit. Do
nového vztahu se zakazniky felia vkladat Usili od saméhocatku. Komunikace

v této fazi by se wla liSit od EzZné komunikace se zakazniky. VyZaduje okamzité
jednani a fimou odezvu, kterou jegba rychleieba monitorovat a analyzovat tak

efektivitu komunikace se zakaznikem.

rozvijeni vztahu — v této faze je skryty nejtdi potencial. Dochazi k vyraznému
rozvijeni a také k nastu hodnoty vztahu. Budovani pevnych a dlouhodolagh
kaznickych vztah je velmi dilezité, protoZze jenom pevny vztah ma &ade pre-
trva. Faktory, které ovliwiji pevnost vztahu se zakaznikem, nam ukazuje chasle
jici obrazek. Jedna se o zakaznikovu spokojenosttabem, jeho oddanost a dalSi

vazby mezi zakaznikem a spitesti.

VNIMANA KVALITA VERNY ZAKAZNIK
A
A\ 4 A\ 4
HODNOTA VNIMANA -~ SPOKOJENOST PEVNOST VZTAHU
ZAKAZNIKEM ZAKAZNIKA
INVESTICE VNIMANA VAZBY
ZAKAZNIKEM

Obr 3. Vytvé@eni pevného vztahu se zakaznikem

ukonéeni vztahu - tak jako kazdy vztah, fie i vztah se zakaznikem skdanOb-
vykle je to z gjakého divodu. Bul' zakaznik neni spokojen a odchazi ke konku-
renci nebo vztah se zakaznikem ukasama spolaost, protoze je pro ni bezcenny
a neni dvod nadale ve vztahu pokavat. Divody ukorgeni vztahu je ale také

nutné analyzovat. [15]
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Zaklady efektivnihdizeni vztaki se zakazniky izeme shrnout do nasledujicich kitok

Identifikace potenciondlnich a s@msnych zakaznitk
Diferenciace zakaznikpodle jejich pateb a podle hodnot pro spoiest

Jednat se zakazniky jednodlitak, abychom ziskali lepSi znalosti o jejich indiv

dualnich patbach a vytviit silngjSi vztahy se zakazniky

Customizace (upraveni) vyrobla sluzeb pgebam kazdého zdkaznika [10]

1.3.1 10 zlatych pravidel p&e o zakazniky

Velmi vystizrg shrnuli autéi Bure$ aRehulka své poznatky v oblastig@éo zakaznika do

deseti zakladnich pravidel gg&o zakaznika:

.Na prvnim mis¢ je ten kdo nas Zivi

Z&kaznik je pedevsinzlovek

Vztah se buduje na komunikaci

NejspokojetSim zakaznikem je ,obskakovany zakaznik"

Obranny val proti najezim konkurence se buduje z drobnych kaménk
Sluzby zékaznikn znamenaji vice nez servisni zakrok

K p&i o zadkaznika pét také gemysleni za zakaznika

Ztrata zakaznika je proces, kteryir@ ztratou dvery

NejlepSim prodejcem je nadSeny zakaznik

Investice do pi&e o zakaznika je investici s nejvySSi mirou naesdih|[2]

Svymi pravidly velmi dobe ukazuji, Zze v modernim marketingu je nejlepSestici posi-

lovani vztali se zakazniky. Budovani dobry vzajemnych vixtatezi podnikem a zakaz-

nikem je podminkou pro daldist podniku a oslabeni pozice konkurence. Spokozeény

kaznik je vice loajalni a odadij$i proti nabidkam konkurence.
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1.3.2 P&¢e o klicové zakazniky (KCRM)

DalSim pojmem, se kterym se setkavame je KCRM. des@no p& o klicové zakazniky

(Key Customer Relationship Management). Kdo jetmtaklicovy zakaznik? Je to takovy

zékaznik, ktery ma pro podnik zcela mifddny vyznam. Tento zdkaznik, m& velmi vy-

znamny podil na trzbach zisku podniku, nebo ma v tomto velmi vyznamnygratial. Je

velmi dilezité, aby podnik &noval €tmto zakaznil zvlaStni pozornost, protozeipaseji

podniku velkou pidanou hodnotu. # zvoleni kritérii atraktivity zakaznika iieme rozli-

Sit nasledujici oblasti:

Podnik zdkaznika — to zahrnuje zejména objem odbstapo dstu zakaznika, zda
se uplatiuje v poptavce u zakaznika sezonnost, jakyigtyp zakaznika k dodava-

telim, organizani struktura a image.

Vyrobky a sluzby zakaznika — zde zkoumame, ve kiestadiu je Zivotni cyklus
vyrobku, zda je zadkaznich schopen zvladnout nadbej, zda pro & neni [ilis
slozity, zda pinaSi nas vyrobek pro zakaznikadanou hodnotu, déle také techno-

logii a exkluzivitu vyrobku.

Zajem konkurence o obchod s timto zakaznikem +e&lene otazky, kolik konku-
renti ma zdjem o naSeho zakaznika, jakzeme ovlivnit zndnou ceny podil na
obchodovani, zda je pro zékaznika obtizrigitpod stavajiciho dodavatele

k novému dodavateli

Potencial pro oboustrannou ziskovost — tadyZzeme uvést ndfklad ziskovost
zékaznika, struktura nakladzda nmizeme dosahnout zlepSeni vykonu, zda tento

zékaznik zvysi nas fomérne dosahovany hruby zisk apod. [3]

1.3.3 Affinity marketing

V souwasné dob se velmicasto hovai o tzv. affinity marketingu. Tentoifstup je zaloZzen

na vzajemneé ifitazlivosti zakaznika a zgky. Zakaznik nize mit v oblilg znaku a fi-

tom nemusi fijit do osobniho kontaktu s kymkoli z dané firmgdda se partnerstvi na

nejvyssi arovni mezi firmou a zakaznikemuddte tedyici, Ze zakladem silného vztahu je

pocit rovnosti a tistojnosti, vzajemnarfiazlivost mezi podnikem a zakaznikem, oddanost

dané ¥ci, tolerance, &co zvlastniho pro abstrany a tico spoléné dosazeného. [6]
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1.3.4 Zakaznicka vérnost (loajalita)

DalSim dilezitym jevem je z&kaznick&knost. Zakaznik ma rozsahlé moznosti&ryba je
pro reho velmi snadné sahnout po jiném vyroldksluzbs. Zakaznicka $rnost tedy tco
velmi cenného, co se musidkgat a neustale gevat. \erni zakaznici uskutai velmicas-
to opakované nakupy, nakupuji dalSi vyrolskgluzby, jsou fipraveni tolerovat vyssi ce-

nu, vyZaduji menSi podporu prodeje, a co je velitedtéieknou to ostatnim zakazriik.
[6]
Zé&kaznicka ¥rnost se vyznauje spiSe emocionalni slozkou vztahu, zatim cowzilahu se

zakaznikem se snazi zahrnout navic i rozumovolksl¢z2]

Existuje velmi mnoho zjsohi, jak mizeme zakaznickouéwmost podporovat. Mezi nejvy-

znamrjSi mizeme uveést n&klad:
» Programyastého zakaznika
» Prednostni zachazeni s pravidelnymi zakazniky
= Slevy za opakované nakupy
* MnozZstevni slevy
= Specialni vyhody

Téchto prostedki k podporovani zakaznické loajality existuje ceéa. Je pouze na dané
spole&nosti, které zdchto zpisohi zvoli a ktery bude nejvhodjsi a nejdinnéjSi prav na

jejich zakazniky. [7]
Aby se za zakaznika stal silny a loajélni zakazmiksi projit nasledujicimi fazemi:
Prvné kupujici zakaznik

Jedna se o zakaznika, ktery nakupuje poprieéd Rakupem ma tité atekavani, které
vychazejici z toho, co mitekli jini lidé, co mu slibil prodejce, a z jeho e&ecnych dosa-
vadnich zkuSenosti s podobnymi ndkupy. P¢padobnost, Ze tento zakaznikjge zno-

vu, je velmi silg zavisla na urovni jeho spokojenosti s prvnim n&kap
Vracejici se zakaznik

Tento zakaznik jiz v minulosti u firmy nakoupil akup opakuje. Je velmiatzité v této

fazi zakaznika podnitit k dalSim nakug vyvolat v gm pocit vyjimenosti.
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Klient

O téchto zékaznicich jsou pracovnici firmy mnohem lég@ermovani a shromatilji o
nich informace (najklad v databazich). &huji jim vicecéasu a jejich vztah k zakaznikovi

je trvalejSi a dverngjsi.
Advokat

Neni nic lepSiho, nez kdyz zakaznik dogoijg sluzby a vyrobky jinym. Nejlepsi reklamou
je spokojeny klient. Tento zakaznik mluvi velniizmivé o firmé pred ostatnimi a tim na-
laka dalSi potencionalni zakazniky.

Clen

Tento zakaznik se stavéastnikemclenského programu, z2hoz vyplyvaji utité vyhody

a privilegia. Vychazi se zipdpokladu, Ze je-li glenstvim spojen dostatek specialnich vy-

hod, nebude sé#enam chtit ejit jinam a tak o své vyhodyijt.
Partner

S partnerskym principem se setkdvame hlawvmezipodnikovych vztazich nez na gpet
bitelskych trzich. Podnik povazuje svoje zakazrilgvné za partnery &asto seidi hes-
lem ,Uspéch naseho podniku je zavisly na ésipu nasich zakaznik

Spolumaijitel

Jednd se oifstup, kdy se podnik chova ke svym zaka#nikako ke spolumajitém. [11]

Setrvani zakaznika jejich loajalita méa také samepme vliv na ziskovost podniku. Ale ne
vSichni loajalni zékaznici jsou pro spatest ziskovi. Proto je vhodrsi zdkazniky také

roztéidit dle nasledujicich kategorii:

Vysoce vynosni zkaznici

Tito zakaznici jsou velmi loajalni a zardwvpro podnik vysoce ziskovi. J&eba se zasiit
na budovani dlouhodobych, trvale udrzitelnych vitalEmito zakazniky, které povedou

k vysoké arovni jejich spokojenosti.
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Podceréni zakaznici

Tito zakaznici jsou vysoce loajalni, ale pro podnéjsou piliS ziskovi. Nekteri jsou do-
konce ztratovi. mto zakaznikm je teba ¥novat velkou p&, aby se z nich postupem

¢asu stali zdkaznici vysoce vynosni.
Zakaznici s vysokym potencialem

Zé&kaznici s vysokym potencidlem jsou velmi ziskal& nejsou loajélni. Jsou velmi na-

chylni prejit ke konkurenci.
Ztratovi zékaznici

Jedna se zpravidla o nové zakaznikyiiktejsou ziskovi a nejsou loajalninto zakazni-

kam chybi jakakoliv zkuSenost s podnikem, a vyZadagdptimérnou péi. [13]

Zé&kaznickou loajalitu Ize takédfit pomoci indexu loajality zakaznikLZ
ILZ=1SZ+IUZ+ISDZ
kde ILZ= index loajality zakaznik
ISZ=index spokojenosti zakaznika
IlUZ=index udrzeni zékazrik

ISDZ=index spontanniho dopsovani produki podniku jinym zakaznikm [13]

1.3.5 Clienting

Velmi ¢asto se vyskytuje pojem ,clienting”. O co se viggedna? Pod pojmem clienting
si mizeme pedstavit piklon k jedinému, kdo je v séasné dob dilezity a to je zakaznik.
Jedn& se o ®&ivé propojeni se zakaznikem. N&p@ si podnik musi vyidit idealni za-
kazniky, protoZze ne kazdy zakaznik se nam k tomiéétu hodi. Clienting znamena take
systematizaci vztah Dochazi k jedinnému propojeni technikydoveka. Velmi Einnou
formou jsou nafiklad semin& pro zakazniky. Tam ziskavaji zakaznici inform&teré
jsou pro & osobr velmi dilezité. Vztahy se zékazniky se daji budovat a tipeat tim, Ze

se jen a jen dto kje. Dobrym pikladem je také ndfklad vydavani zpravodaje (fuve
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forme tiS€né nebo elektronické) nebo také pravidelozesilané wsi¢ni nabidkyci jiné

akce pro zakazniky. [8]

1.3.6 Vztahy se zakazniky podle Tomase Ba

Také Tomas B vnimal své podnikani jako sluzbu zakaznik&vilil se podle jeho slav-
ného heslg Nas zakaznik — nas panSpokojeny zakaznik a sluzbaregosti se staly
klicovymi prvky jeho soustaviizeni. Tomas Ba zaved| evidenci o vyrobcich a zékazni-
cich. Zaved! v podstalCRM systém, jehoz smyslem bylo ziskatipbhé informace o za-
kaznikovi a tim zlepSit a budovat vzajemné vztaleginirmou a zakaznikem.

Firma evidovala své zakazniky podle jména a adtgsye byly vytl&eny na kovovy Sti-
tek. Pomocidchto Stitki se na zasilky @Sinou se jednalo dizné propagani materialy)
tiskly jména a adresyffjemai. Zamgstnanci, kté prichazeli do styku se zakaznikyghn
za povinnost zajimat se @dipominky a podity zdkaznik. Povinné byly také navsty
zakaznik doma, spojené s drobnymi opravami obuvi, s cileskat potebné informace a
pochopit jejich patby a pani. V roce 1932 obsahovala databaze zakafintky Bat'a
témet jeden milion jmen s adresou. [4]

,Konejme jen takovou préaci, ktera slouzigmosti. Obchod je sluzba liddim dikladngji
pochopi obchodnik tuto pravdu, tim vice bude ®rSitovat okruh lidi, kt& budou stat o

obchodni spojeni[1]
»Cokoliv vyrobime, musi slouzit zakaznikovi émtbez ohledu na cenyl]

"Zakladni podminkou prospivani naSeho zavodu jg jstb se nedomnivali, Ze zavod je jen
vas a pro vas. Jakmile budete chtit pamatovat k@ysam na sebe agstanete svym

zavodem slouZit vejnosti, stanete se zbyteymi a neodvraiipadnete!'[1]

Tomas Bda zalozil své podnikani na nasledujicich principech

» Délnik a majitel jsou spolupodnikateli.

»  Kazdy dlnik ma moznost stat se milioiedm.

» Nikdo nesmi zasahovat do vzajemného gmnmezi zanistnavatelem a za¥st-
nancem v zajmu celého pracovniho kolektivu #eymsti (zakaz odborovych orga-
nizaci v zavod).

= Ucgelem podniku je sluzba kgjnosti.

= Ucel swti prostedky. [4]
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2 INFORMA CNi SYSTEMY CRM
Efektivni zpracovani dat o zédkaznicich se neolegadekvalitniho informéniho systému.

V dnesni dob zahrnuje pedevsim softwarové programy zdjifici spravu a praci s infor-
macemi uloZzenych v databazi. Inforéné systém neiizeme vnimat pouze jako databazi

v paitaci, ale musi zahrnovat 8ba spravu dat i v jiné forémez elektronické.

Je nutné vnimat marketingovy infortma systém v celé jehoif v navaznosti na ostatni

¢innost podniku. [10]
S CRM systémy velmi Uzce souvisi CRM koncepce tesgia) a CRM procesy.

CRM procesy jsou externi procesy, které jsou &asti obchodniho cyklu. Ten probiha

mezi zdkaznikem a prodejcem. Obchodni cyklus zgérnu

= Rizeni kontaki- jedna se dizeni vicekanalové komunikace se zakaznikyrem
dovnitt i vné podniku. K automatizadizeni kontaki se pouziva technologie kon-

taktniho centra.
= Rizeni obchodu — to této oblasti spada cely objekimévcyklus

= Rizeni marketingu — spiva viizeni marketingovych zdnbj planovani, realizace a

vyhodnoceni marketingovych kampani

= Servisni sluzby — slouzi k zaj@gvani zaraniho a pozarniho servisu

CRM koncepceje proces# orientovana strategie, ktera vyuzivd moznosti C&stému a

ovliviiujefizeni externich podnikovych proéefRealizace CRM koncepce byla vést k:

» Slacni a efektivnimu vyuZziti oboustmého informaniho toku v ramci vicekana-

lové komunikace

» Efektivnimutizeni a optimalizaci externich podnikovych préacesobchodu, mar-

ketingu,fizeni kontaki a servisnich sluzeb, které podnik sdili se svy@kazniky

= Spravnému porozuéni pozadavikm cilové skupiny zakaznika predvidatelnosti

poptavky
= ZlepSeni tolk informaci smirem k jednotlivymiidicim trovnim podniku

»  Zefektivreni tizeni CRM systému po celou dobu jeho Zivotnihowyk#]
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2.1 Databaze zakaznik

Veskeré nashromé&di informace o zakaznicich se ukladaji v databadiadtabaze za-
kazniki je tedy aktualni soubor informaci o stavajicickazaicich nebo potencionalnich
zékaznicich. Mnoho podniksi plete databazi zakaziils adresé@m zakaznik. Adresd
obsahuje pouze adresu zakaznika, telefératd a jména, pdfpact bankovni det. Data-

baze zakaznikobsahuje mnohem vice informaci.

Databaze B2B zakaznilkby méla obsahovat informace zejména o minulych nakupéeh
kazniki, cenach a ziscich, stavu gaanych kontrakt odhadu podilu dodavatele na ob-
chodech zakaznika, konkuterich dodavatelich, jména zodgowych osob zakaznik

apod.
Podniky miZzou vyuzivat své databazétizpusoby:
» K identifikaci potencialnich zakaznik
» K rozhodovani, kterym zakazriika poskytnout ufitou nabidku

» K prohloubeni ¥rnosti zakaznik — miZze se jednat o zasilani kugona slevy,

drobné darky apod.

» Kreaktivaci ndkupu zakaznika — jedna se o mailmégprogramy, které posilaji

blahogani k narozeninam, Kiznym vyraim, k propagénim akcim apod.

» K zabrarni vaznych chyb ve vztazich se zdkazniky [10]

2.2 Datoveé sklady a dolovani dat (datamining)

Veskeré udaje a informace o zéakaznicich jsou fdsidmy v tzv. datovém skladu (data
warehaus). Jedné se o veSkeré informace, ziskarséyku se zakaznikem (nakup zboZi,
vykonany servis pro zakaznika, on-line dotaz nelgmoky na slevu apod.). Tyto data jsou
zanestnanci podniky analyzovany a na zaklaghodnocenych informaci z nich pakim
Zemecinit zawry o individualnich patbach zékaznika jejich @ekavanych reakcich.
Pomoci dolovani dat (datamining) mohou marketingadistici ziskat uzitaé informace

o jednotlivych trendech a segmentech zakazriiO]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 28

2.3 Efektivni CRM systém

» Efektivni vyuzivani CRM pedpoklada, Ze firma disponuje alesdormalizovanymi a
marketingovymi informacemi a Ze hodla tyto informain budoucna systematicky forma-
lizovat a zpracovavat. Bez jasdeklarované strategie a jejiho sdileni vSemieésananci,
bez motivovanych uzivatel ktefi jsou ochotni sdilet informace, je vyuzitelnost N Rni-
ziva. Osud CRM takasto zavisi na vysfosti podnikové kultury a Zjsobuftizeni lidi v

organizaci.” [14]

Pro podnik je velmi dlezité zajistit optimalni pouZiti technologiéi pinéni obchodnich
cila. Jestlize si chce podnik zajistit lepSi postavenirhu a zlepSeni efektivity svého pod-

nikani, nel by védét, na které vlastnosti a funkce systému CRM seaifjaézanitit.

V sowasné dob nabizi cel&ada IT spolénosti softwarovéeSeni CRM. Velka nabidka
produkti ale gindsSi podnikm ztiZzeni situaceipvybéru spravnéhdgeseni pro jejich CRM
systém. Malé a sdni podniky ale &Sinou nemaji dostatek finamich prostedki pro
provedeni kvalifikované analyzy a zhodnoceni vSeti ziskanych nabidek. Proto by-

chom neli brat v ivahu p vybéru vhodného efektivnino CRM systému nasledujictdak
ry:
» Kvalita dat — velmi dlezitou slozkou CRM je kvalita spravy adres. KvaliCRM
systém nam umozni snizit naklady na spravu adfiesoptasném zvyseni jejich
kvality pii uloZeni. PoZzadovany CRM systéem musi poskytnoatisou a rychlou

cestu k nalezeni plnohodnotné informace v poZadoksalit.

» Prace s dokumenty éastym pozadavkem je evidence veSkeré korespondegée
sluSnych dokument Jednoduchost vytv@ni adresné hromadné korespondence na
zaklad vami vytvaenych Sablon si zaslouzi zvySeni vaSi pozornostpBra sou-

¢asnych pevladajicich kancetékych softwarovych baltkje samorejmosti.

» Vyhodnocovani obchodnichéipadi - evidence a reportovani obchodnidippd
vedou ke zvySeni vysledlobchodniho oddeni. Zavedeni pravidel pro sledovani a
vyhodnocovani obchodnicltipadi v ramci CRMieSeni by se #ho podidit potre-

bam organizace.
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» Prehlednost a podpora tymové prace — vSechny infemhteré jsou ulozeny
v CMR databazi jsou zbyireé, pokud je obtizné tyto informace vyhledat. CRM

systém by il umét snadno a rychle vyhledat vSechny pozadovanénrdoe.

= Mobilita a otewenost — dlezité informace jsou pi#ba i v okamziku, kdy jsme

mimo pracovist. Proto by ndl nami vybrany CRM systém mit i podporu mobility.

» Rychlost nasazeni - kazdy software, ktery se gmatldda, neni jeho uzivatel
aspEsre prijat. Proto je nezbytné, aby zvaZzovany produkt dnoduché ovladani,

v s

inteligentni funkce a obsahovalipodce slozZijSimi alohami.

» Technologie a cena- velmiakzitou roli @i vybéru vhodného CRMeSeni hraje

cenova hladina nabizeného produktu a &mhka technologické aspekty. [15]

CRM systémy zahrnuji celaadu modul p&e zakaznikyRadime zde nafklad:
» Sales Force Automatization (SFA) - automatizacdpjoich¢innosti
» Marketing Automatization (MA) - automatizace markgbvych¢innosti
= Call Center (CA) -automatizace zakaznické podpory

» E-Business (EB) -elektronické obchodovani

2.3.1 Sales Force Automatization (SFA)

Tento modul by i umoziovat rychly a efektivni fistup k informacim o zakaznicich,
planovani pracovniho programu a dalSich prodejmig$trofi pro vSechny obchodniky,
piipadré pro externi obchodni partnery. SFA se tyka vSéei ¥ obchodnim cyklu. Zahr-
nuje takeé logistiku i skladové hospdsi&i. Proto nizeme SFA ozndt jako podporu au-

tomatizace obchodwrtinnosti. Moderni SFA by nam ¢hnabidnout komplexni informace o
zékaznicichfizeni objednavkového cyklu, &bobchodnich a marketingovych informaci,
fizeni servisnich sluzeb i&zeni a vyhodnocovaniinnosti obchodnik. Vytvaii pro sve

uzivatele plnohodnotné mobilni kana&la[14]
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2.3.2 Marketing Automatization (MA)

Automatizace marketingovyaiinnosti — tento modul by se dal nazvat srdcem m&ni-

ho systému. Hlavni funkci modulu je sprava markgtuych kampani.

Zahrnuje ro#tidéni zakaznik v databazi do skupirtjzeni jednotlivych marketingovych

kampani a také jejich vyhodnoceni.

K automatizaci marketingovyahinnosti se pouzivaji vSechny dostupné formy komarek
se zakazniky (emalil, internet, telefértisténa komunikace). V s@asnosti je kladem stale

vétsSi diraz na moderni elektronické kanaly. [9]

2.3.3 Customer Center (CC)

Zakaznické centrum nam dava moznost komunikacekaznikem po telefonu, elektro-
nické posty, faxu, SMS nebo internetu (sekce zakkenpodpory na www strankach).
Z&kaznické centrum je tedyrstliskem obsluhy kontakimezi podnikem a zakazniky, kte-
ré zahrnujeizné druhy médii. Dava moznost vicekanalové komweilse zakazniky jak

v prichozim tak odchozim sfru. [9]

2.3.4 E-Business (EB)

Jedna se o nejmladSi modul CRM systému. Tyty agdikeyuZivaji nejnogjSich technolo-
gii a komuniké&nich prostedki. Elektronické obchodovani je velmi vyhodnym mairket
govym prostedkem. Jedna seéqulevSim o vlastni www stranky. Je velniletité zajistit

vzajemné propojeni s ostatnimi moduly CRM systg®iu.
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3 ANALYZA CRM

3.1 Analyza SWOT

Pro stanoveni firemni strategie vzhledem kiviih a vigjSim firemnim podminkam je
analyza SWOT. Dava nam informace jak o silnychnétiéh podniku (Strenght), tak sla-
bych strankach (Weakness) o novydhlgZitostech (Oportunities) a hrozbach na trhu
(Threats).

Silné a slabé stranky se tykaji analyzy ¥milto prostedi podniku. Hrozby arpleZitosti se

vztahuji k vigjSimu prostedi podniku (ekonomicka situaci, situace na trhodayp

Pro podnik je velmi dlezité neustale hodnotit silné a slabé strankyra¢iise na maxi-
malizaci u silnych strdnek a na minimalizaci u s&a slabych. DalSitdezZitou sloZzkou
SWOT analyzy jsou iflezitosti na trhu. Ne vzdy ji spaleost dokaze spragnvyuzit a
uchopit se vzniklé iflezitosti. Je nutné trh neustale sledovatiiapisobit ménicim se

podminkam.[10]

3.2 Dotaznik zdatnosti CRM

Tento dotaznik je velmi dobrou pdikou, pro jednoduché a rychlé zhodnoceni stavajicih
stavu ve firng. Ziskame tak fgdevSim informace o organtzdch a informanich vazbach

v podniku, informace o dostupnosti dat, informao&gbné praizeni vztak se zakazniky

a pouzivané nastroje CRM. Tentaigpb Sateni nam ale dava pouze omezené informace.
MuzZeme tedyfici, Ze tento zfisob je vhodny pro zisk&ni z&kladnich informaci avist
CRM v daném podniku. [9]
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3.3 Méreni Grovné CRM

Pokud bychom ckti zobecnit model pro &feni vykonnosti CMR, musime vychazet
s CRM orientovaného na firemni strategii. V pragnhmozné Upkhzobecnit problemati-
ku méteni vykonnosti CRM, protoZe kazdy podnik je jedmga pisobi v jiném prosedi.
Takeé je dlezité kdo bude ®teni provadt a jaké aktivitytizeni ve vztahu se zakazniky se

budou sledovat. Je dop@rno sledovani nasledujicich aktivit:

» Budovani &izeni zné&ky

» Budovani &izeni nabidky (komplexni produkt sloZeny z vyrolaksouvise-

jicich sluzeb)
a) Modelovani chovani zakazriik
b) Rizeni hodnoty nabidky zakazifk
= Kontaktni a zdkaznické aktivity — opéna CRM
a) Klasické marketingové operace
b) Internetové aktivity
c) Prodejni aktivity
d) Servisni a podjrné aktivity
e) Logistické operace
= Méfeni komplexnich vyvojovych ukazaiel
a) Komplexni ukazatele

b) Rizeni znalosti zakazniK9]
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI XY S.R.O.

Historie spolefnosti

Spole&nost XY s.r.o. je soukroma obchodni sgalest, ktera byla zalozena dwa spolé-
niky 27. listopadu v roce 1998. Spatest z&inala se 2 zasstnanci v pronajatych prosto-
rach. Ze z&tku se spol#ost zabyvala pouze dovozenumyslové soli s Ukrajiny Zelez-
ni¢nimi vagony. Postugnse spol&nost rozéistala a zétSovala se také nabidka prodiukt
se kterymi z&ala spolénost obchodovat. Jedna se hidendodavky vyrobém a zpracova-

telam, kterym se zbozZi dodava v autocisternach nelamidnech.

Nyni je sidlo spolénosti ve zcela nové budéwa spolénost zamistnava vice nez 21 pra-
covnikii. V sowasnosti se spataeost zabyva obchodem v oblasti oleochemie (mastsé-k
liny, glycerin, destilani mastné kyseliny, methylest&pkového oleje) prodej rostlinnych
oleju a tuki (fepkovy slunénicovy, palmovy...) jak na krmné peby, tak pro lidskou po-
tiebu. Dale se zabyva distribuci soligqmyslova, jedla, krmna), prodejem a zpracovanim
Zivogisnych tuki a mowek.
Predmétem podnikani spoémosti je:

» koup zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prode;j

= zprostedkovatelsk&innost

» nakladani s odpady (vyjma nebeapgch)

» vyroba a prodej paliv a maziv

= silni¢ni motorova doprava, nakladni vnitrostatni dopnana/ozovana vozi-
dly do i nad 3,5 tuny celkové hmotnosti a mezinafatbprava provozova-

na vozidly do 3,5 tuny celkové hmotnosti

= zasilatelstvi
=  kovoobrag¢stvi
= zAmenictvi

= povrchové Upravy a si@avani kovi a dalSich material



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Organizaéni struktura spole¢nosti

Spole&nost XY s.r.o. jefizena 2 jednateli, kterym jerimo podizen obchodni a fin&ni
feditel. Obchodnimuediteli jsou po#éizeni vedouci jednotlivych obchodnich ébkhi a
také pracovnici logistiky. Fingnimuftediteli je podizeno ekonomické a finani oddle-

ni.

Odctleni prodejaidi cinnost jednotlivych obchodnich zastup@ hlediska prodeje je roz-

déleni ve spolénosti nasleduijici:

nakup a prodej tekutych produikt

nakup a prodej ziveSnych tuki

nakup a prodej soli a solnych prodikt
» nakup a prodej zetdélskych komodit

Jednotlivi obchodnici zaji§ji ndkup a prodej jednotlivych komodit svého olahitio
odckleni. Jsou zodpadni za ziskavani novych zakazijloblast pée o stavajici zakazni-

Ky, vytizovani reklamaci, zpracovani nabidek a komunikacékazniky.

Oddleni logistiky sklada z logistik - asistent, ktefi maji na starosti veSkeré dopravni
prostedky ve spolénosti, zaji§ovani externi dopravy akteré zakaznické sluzby (zpra-
covavani objednavek, vytikeni prodejnich a nakupnich smluv, také vedeni skléaktu-

raci a komunikaci se zakaznikem). Pracounikogistiky jsou pimo podizenifidici.

Ekonomické a finaini oddleni je zodpowdné za veSkeré ekonomické zalezitosti spole
nosti. Sklada se z finanihoteditele — hlavniho ekonoma, dvou hlavnidetaich a jedné
pomocné Getni. Toto oddleni ma na starosti vedeniainictvi a veSkeré fin&ni operace,

které se v podniku provadi.

Organiz&ni struktura (obr¢. 4) neni diky velikosti spot@osti @ilis slozita a vztahy nad-
fizenosti a poizenosti jsou jasnhvymezeny. Nevyhodou je, Ze diky velikosti sgalesti

zastavaji jednotlivi zadéstnanci vice funkci najednou.
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Majitelé
spol&nosti

Obchodni Finareni
reditel reditel

Odcleni | |  Ridici Finareni a ekonomicke
logistiky odckleni

Tekuté
produkty

Zivocisné
tuky

Solné pro-
dukty

Zemedglské
komodity

Obr. 4. Organizani struktura spolénosti XY s.r.o.
Zaméstnanci
V souwasné dob pracuje ve spotmosti 21 zamsstnandé. Od vzniku spolénosti v roce
1998 se pé&et pracovniku zvySoval. Bylo to dan@stem spolénosti a nakupem vlastnich

autocisteren a nakladnich automabilak niizeme vidt z nasledujici tabulky, nést za-

meéstnand byl nejwtsi v letech 2002 a 2006.

Tab. 1. Vyvoj p&tu zangstnana: ve spolénosti XY s.r.o. v letech 1998-2009

rok 1998 | 1999] 2000 200{ 20Q2 2003 2004 2005 2006 20W0D8 R 2009
poset
zamgstnand 2 2 3 4 8 8 9 10 17 17 21 21

Z celkového pd&tu zangstnand se iblizné 50 % zamistnand zabyva obchodem, 20 %

zamestnand tvori fidi¢i a zbyvajicich 30 % za#stnand tvoii logistici a pracovnici eko-

nomického odéeni.
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Certifikace

Spole&nost XY s.r.o. je certifikovana normou ISO 9001008, GMP+ a HACCP coz &ir
t¢ pati do silnych stranek spdleosti. V dnesni dabzakaznici davaji iednost certifiko-
vanym spolénostem, hlavév odwtvi krmiv je certifikace nutnou a nezbytnou podntdnk

aspEchu na trhu.

= SO 9001: 2008 - nakup a prodej rostlinnychokjziva:isnych tuki a soli (krm-
na, jedla, pkmyslova), oleochemické produkty, zémsiské komodity a FAME

= GMP+ nékup a prodej zi¢snych tuki, mastnych kyselin gepkovych Srat

= HACCP - nékup a prodej rostlinnych dlgj Zivaisnych tuki a soli (krmna, jed-
la, pimyslova), oleochemické produkty, z&mlské komodity a FAME podle
HACCP

Doprava

Spol&nost vlastni své dopravni promiky, které slouzi hlaen k prepra¥ zbozi
k zdkaznikovi. Poskytuje také dopravni sluzby sdains Ve spolénosti jsou k dispozici

nasledujici dopravni prasdky:
= 2 autocisterny o nosnosti 25t
» chladici nadkladni automobil s n&em o celkové nosnosti 25 t
= nékladni automobil o nosnosti 8 t
= automobil o nosnosti 2 t

Dopravni sluzby si také spdleosti sjednava u externich dopravc

Nabizené produkty
ProtozZe je spotaost obchodni tak se nabidka produkini dle poptavky zakaznika. Sa-
mozejmeé Ze spolénost neni schopna zajistit vSe, co zakaznik poptileave ¥tSine pri-

padi je firma schopna dodat to, co zakaznich v danastilgboptava.
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Tekuté produkty

= rostlinné oleje fepkovy, slun&nicovy, sojovy) jak surové tak rafinované

oleje, pouzité rostlinné oleje, $81 olej

» produkty oleochemie (olein, destild mastné kyseliny, mastné kyseliny

fepkoveho oleje, methyesti@pkového oleje, glycerin)
Zivocidné tuky a Zivéidné produkty
= Zivocidného a dibeZi tuky
* DribeZi modky, masokostni maiky
» Howézi lyj a plst
Solné produkty
Spolenosti je vyhradnim dovozcem rakouského dodavatdieJedna se o:
= Sil jedlou (jodovanou, nejodovanou)
» Sal praimyslovou a tabletovou
= Sil vysokoprocentni
= Sil dusitanovou
= Sal krmnou
= Koupelové a nozni soli
Zenvdelské komodity
Jedna se o n&jznejSi zentdelské komodity a vyrobky z nich.

= Repkové a slunmicové semeno

Obili, jecmen, pSenice

Repkové a sojové Sroty

Kukuti¢né vypalky, mlato a DDGS

Dale se také zabyva prodejem ostatnich komodit jakoxid h@e¢naty, m@ovina, jedla
soda a hnojiva (DAM, DASA, ledek amonny).
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Pasobnost spolénosti

Spole&nost misobi jak nateském trhu, tak v ramci trhu Evropské uniéldziti zakaznici
jsou ze Slovenska, &hecka, Rakouska, Nizozemi, Marska a Polska a t¥ioasi celkem
asi 45 % z celkového ptu zakaznilk. Zbyvajicich 55% tvii zékaznici na tuzemském

trhu.

M Podil zdkaznikd na trhu
Evropske unie

M Podil zdkaznikt na ¢eském
trhu

Obr. 5. Podil zadkaznikna ceském trhu a na trhu Evropské unie spiotesti XY

S.r.o.

Obrat spole¢nosti a finanéni situace

Na obrazkw. 6 mizeme vidt, jak se vyvijel obrat firmy v letech 2005 az 200&jwtSi
narist obratu zaznamenala spwlest v roce 2006. Pak nasledovat propad obratgitém
50 % v roce 2007 coz bylo @gpobeno Spatnou Urodou v daném roce. V roce 2008abyl

znamenan nast 0 46 %. Vysledky za rok 2009 j&$tejsou zpracovany.

PrestoZe se spajrostiadi p@tem svych zagstnandé mezi stedni podniky, obratem do-
sahuje nifritka pro podniky velké. Je to hlavilano tim Ze, komodity, se kterymi spole

nost obchoduje, jsou drahé, a tim semhzvySuje i r@ni obrat. To vSe by nebylo mozné,
pokud by firma nerfla dostaténé zdroje financovani. Spdéleost ma moznost velmi vy-
hodného kontokorentniho &w od banky ve vysi 30 milionu korun. Tim je schagiman-

covat své zavazky dippiva to k finagni stabili€ podniku.
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Wvoj obratu ve spolé&nosti XY s.r.0. 2005 - 2008
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Obr 6. Vyvoj obratu spat@osti XY s.r.o. v letech 2005 -208
Realizace dodavky

Proces realizace dodavky zboZi, toky dokumenkomunikace se zakaznikem nam zna-
zomuje obrazelk. 7. Na zaatku je poptavka zakaznika. Na tuto reaguji obchmdim, Ze
zaSlou poptavku na pozadovany produkt dodavatelizg?acovani nabidky (emailem, fa-
xem, postou nebo telefonem) a po akceptovani nghidkaznikem se uzavira kupni
smlouva. Jak nakupni s dodavatelem tak prodejmdkaznikem. Pak nasleduje avizo o
dodavce a samotna realizace dodavky. Pokud je zlmm&no v poZzadované kvélia za-

kaznik zboZi nereklamuje, dochazi k fakturaci dazagmi faktury.
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Poptavka zakaznika Poptavka od zakaznika
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Dodani zboZi od dodavatel¢ Dodaci listy, certifikaty,
nékladni listy
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Avizo dodavky zakaznikovi Avizo (email, fax, telefon)
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v
Fakturace, thrada faktury

Obr. 7. Proces realizace dodavky, komunikace alodument ve spolénosti XY s.r.o.

Wiy juzeyez as a2eyIunwoy & Muawnyop o1

Platebni podminky

Platebni podminky jsou zavislé na komedikteré se dodava zakaznikovi. U solnych pro-
dukta je to wWtSinou 30 az 60 dni, u tekutych prodiukitteré jsou mnohonasobdrazsi, se
splatnost pohybuje od platbygulem az po splatnost 30 dni. Je to dano také Ueodéi-

kou vztalh se zakaznikem.
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Dodaci lhita

Ta je zavisla na komoditkterou zakaznik nakupuje. U solnych produjetto w&tSinou do

7 dni od objednavky, u tekutych produkiétSinou do 3 dny od objednavky.
Reklamace

Jednotlivé reklamace gesi individualg s kazdym zakaznikem. Pokud se jedna o rekla-
maci mnozstvi, je reklamadeSena dobropisem nebo slevou z kupni ceny. Pokud-se
klamuje kvalita zboZzi, jsou odebrany vzorky zbozaalany na rozbor do nezavislé labora-
tore. Na zaklad vysledki analyzy z nezavislé labord&je potom reklamace figena.
Pravidla v jak postupovat viipad reklamace jsou uvedeny v kupni smilduktera se
uzavira v pisemné podabToto je velkou vyhodou vifpac sporu. O reklamaci je vyho-

toven zapis a ten je zaloZen u obchodnika, ktergiam&ho zakaznika na starosti.
Zaruka

Zaruka je poskytovana dle trvanlivosti jednotlivymtodukti. U solnych produki je wtSi-

nou jeden rok, u tekutych prodilkd mesiai az jeden rok v zavislosti na druhu produktu.
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5 ANALYZA SOU CASNYCH zZPUSOBU PECE O ZAKAZNIKY VE
FIRME XY S.R.O.

Aby bylo mozné zhodnotit obecny stav CRM ve s{otesti XY s.r.o., bylo nejdve pro-
vedeno interni dotaznikové Emti. Dotaznik CRM v pisemné podolivedeny v filoze P
[, byl predloZzenétyiem vedoucim jednotlivych obchodnich ¢biohi a deéma jednateim

spole&nosti. Navratnost dotaznilbyla 100 %.
Vysledky dotaznil jsou nasledujici:

» Na otazku ohledhznalosti vyznamu slova CRM 80 % dotazovanych rioiy-
swtlit vyznam slova CRM a ani zhodnotit Urav€RM ve spolénosti XY s.r.o. a
u zbylych 20 % dotazovanych byla urav€RM ohodnocena fimérnou znamkou
3

» Mezi negastji vyuzivané nastroje CRM patinformani a &etni systém, ktery ale

neposkytuje vSechny poZzadované informace

» Vedouci jednotlivych obchodnich o#ldni a ani jednatelé spdlgosti neundli jas-
n¢ definovat, kdo je za CRM ve spofesti zodpowdny

Za p&i o zakazniky by i byt zodpowdni jednotlivi vedouci obchodnich adeni acas-
tecné také pracovnici logistiky. Protoze spitest pétem svych zagstnand spada do
kategorie gtdnich firem, nema své vlastni marketingové ¢tafd a ani pracovniky
v oblasti pée o zakazniky. Spalaost dle pétu svych zarmsstnané spada do kategorie
meére nez 50 a dle typu podnikani spada do B2R:t&mu svych klient spada do rozmezi
500 -3000 zékaznik

Z vysledi Seteni je Zejmé, Ze posdomi o CRM neni ve spaleosti [ilis velké a take

neni zcela jasné, kdo je za CRM ve spotsti zodpowdny.

Chykgjici marketingové odfleni vyrazi snizuje schopnost spdéleosti efektivié fidit
vztahy se svymi zakazniky. Tento nedostatek by &eefiminovat vypracovanim strate-
gického planu pro zavedeni CRM. Ze vSehoifiegdje také nutné zénit vnimani a cha-

pani CRM ze strany zasstnand a také je vhodnym Zgobem motivovat.
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Z dotaznikového S@ni je Zejmé, ze dvody zavadni prvki CRM ve spolénosti XY

S.r.0. jsou néasledujici:
= velmi nizké pogkdomi zanstnan@ o CMR ve spolénosti
* nejasna zodpa@dnost za oblast gé o zdkazniky
= snaha o zefektivmi a automatizaci komunikace se zakazniky
» snaha o zlepSeni & o klcové zakazniky
= konkurenceschopnost v oblastipé zakazniky

Zavackni prvki CRM do spolénosti by ale nebylo mozné bez jasné firemni visgaegie
a ztotoZeni se s touto vizi zagstnanci. Ti jsou v imém kontaktu se zakazniky a sgele

nost reprezentu;i.

5.1 Databaze zakaznik

Spole&nost m& v satasné dob ve své databazi - adrésd 152 zakaznik (dodavatal a
odkeratelr). Samozejme Ze ne vSichni zakaznici jsou aktivnimi zakaznBgtabaze obsa-
huje i neaktivni zakazniky. Adresy a kontaktni mfi@ace o jednotlivych zakaznicich jsou
uloZeny v informanim a @&etni softwarovém programu ABRA, ktery spoiest z&ala
pouzivat od ledna roku 2009.ield zavedenim tohoto systému se ve spaisti pouZival
zvla¥ Ueetni program MRP, ktery sec&a pouzivat v roce 1998 a jednoduchy marketingo-
vy informa&ni systém MISCQ. Velkou nevyhodou byla nepropojémi®mou program a
duplicita zadavanych dat. Seasny informani a &etni systéem ABRA je upravergsré
podle poteb spolénosti a podavéa informace jak o ekonomickych vysigiutak obsahuje
moduly na logistiku a obchodafodni data z adresa (Cetniho programu MRP byla im-
portovana do nového systému ABRA. Sgalest tedy disponuje databazi svych zékaknik
za celou dobu své existence. Do databaze zakazndji pistup logistici, obchodnici,
ekonomické odéeni a majitelé spotmosti. Kazdy se ifihlaSuje pod svym jménem a hes-
lem. Velkym ginosem je vzdalenyifstup, ktery umoiuje se pihlasit do programu

z jakéhokoli poitace a z jakéhokoliv mista, kde je k dispozici inteavé Fipojeni.
Databaze obsahuje nasledujici informace o zakainfgiiloha P II):
* nazev a sidlo spalaosti a adresa provozovny

= potrebné fakturani Gdaje (€O, DIC, bankovni dty)
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= kontaktni idaje (email, telefon, fax, jméno konteakisoby)
* mnozstevni a sortimentni slevy

» daji se zde také vlozit naskenované dokumentyglksertykaji daného zakaznika

(nagriklad kupni smlouvy, vypisy z obchodniho réjsti, certifikaty apod.)

Program také obsahuje modul CRM, ktery véemmé dob neni vyuzivan. Jeho uvodni
strana je uvedena Vifpze P Ill. To vidim jako velkou slabinu, protoZgstém nam neni
schopen podat ucelené informace o reklamacich,oppodsti zakaznika, historii uskdte
nénych obchod a dalSi informace pisbné k p& o zadkaznika. Také zde neni reélamhi,
zda se jedna o dodavatete,odkeratele, nebo kombinace dodavatele i @dtele, zda se
jedna o aktivniho nebo neaktivniho zédkaznika. @btge také ziskavaji informace o zis-

kovosti zakaznika a o tom jakadeéoy se mu ®la venovat.

5.2 Komunikaéni prostiedky se zakazniky

Kontakt se zakazniky je velmiikZitou sloZkou v oblasti gé o zakazniky. Kazdy zakaz-
nik vyZaduje individualni zjsob komunikace. Né&fklad se zdkazniky v oblasti zeédgl-
stvi, kde mnohdy neni mozné vyuzivat moderni kokatni prostedky (napiklad email),
secasto vyuziva telefonického, nebo osobniho kontakantakt se zdkazniky se ve spo-

le¢nosti XY s.r.o. uskutguje nasledujicimi zisoby:

= (Osobni kontakt — v oboru, ve kterém spdieost misobi je osobni kontakt se za-
kaznikem velmi dlezity. Kazdy z obchodnik je zodpo¥dny za své zakazniky,
které podle moZnosti na¥duje. Velkou vyhodou jsou osobni vztahy obchodnik
se zakazniky, naopak slabinou je nepravidelnosthadilost navél a takécasova

nara:nost.

= Telefon — velmi ¢asto pouzivany Zizob kontaktu se zakaznikem pieshictvim
pevné linky a mobilnich telefan V ptipads Ze vola novy zakaznik, je mugpojen
obchodnik, ktery ma danou komoditu na starostisiRrdnictvim tohoto komuni-
kacniho prostedku oslovuji obchodni zastupci nové zakaznikyraujdkontakt se
stavajicimi zakazniky.#dnosti je rychlost kontaktu se zakaznikem, naojeak-
hodou je nefimy kontakt. Vzhledem k velikosti spdleosti vlastni Call centrum

neni potebné.
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» Fax- rychla cesta zasilani nabidek a ostatnich dekitinzakaznikm. Nevyhodou
tohoto komunik&niho prostedku je to, Ze ne kazdy zakaznik vlastni faxaiigtmj

a také neosobni kontakt se zakaznikem.

= Email — velmi rychla komunikace se zdkazniky, kteradesspolé€nosti velmicasto
pouziva. Nevyhodou je neosobni kontakt se zakammikenevyuzivani tohoto ko-

munikaniho prostedku viemi zkazniky.

» Prezentace na www strankach- spol€nost ma své vlastni www stranky, na kte-
rych je prezentovana. Stranky obsahuji kontaktioirinace o spolk#osti a zaklad-

ni informace o nabizenych komoditach. Vyhodou jstajenost informaci online.

» PoSta— prostednictvim poSty se posilaji veSkeré dokumenty (figktdodaci listy,
certifikaty, kupni smlouvy), dale také cenové n&lidebo jiné dokumenty zakaz-

nikovi. Nevyhodou je jeji pomalost a nepruznost.

5.3 P&¢e o klicové zakazniky

Uroven sowtasné p& o kltové zakazniky ve spaleosti XY s.r.o. jsem zhodnotila

v nasledujici tabulce:

Tab. 2. Hodnoceni & o kltové zakazniky ve spot®sti XY s.r.o[3]

Vidy Casto Nékdy zfidka Nikdy

V naSem podniku se naslouch& tomu,
co klicovi zakaznictikaji X

Marketingové oddeni poskytuje fi
jednéani s kifovymi zakazniky velkou
pomoc X

Oper&ni pracovnici sednuji kli¢o-
vym zékaznikm s velkou péi X

Pro klicové zakazniky je snadné jednat
s naim podnikem X

NaSe vnitni organizace je ddb
uzpasobena pro péeby nasich klio-
vych zéakaznik X

NA&S inform&ni systém je navrZen ta
aby poskytoval souhrnna data o v3ech
aspektech nasich kbvych zakaznik X
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Vrcholovy management naSeho pod
niku stravi s kdovymi zédkazniky
hodrg ¢asu X

V naSem podniku existuji jasné cile [a
strategie pro jednotlivé hlavni zdkaZz
niky X

Jak mizeme vidt z tabulky, ve spolmosti jsou poloZzeny zaklady & o klové zakazni-
ky. Slabou strankou jsou neexistujici cile a stiatgro jednotlivé kliové zakazniky a
také nedostatma softwarova podpora v oblasti¢géo zakazniky. Dale také jako velkou
slabinu vidim to, Ze spalaost nema své vlastni marketingové &ddi a zamistnance,
ktefi by se mohli pl& vénovat péi o zakazniky. To bohuZzel diky velikosti spiesti,

poctu zangstnand a organizéni struktide neni mozné.

Vyznamnym a dlouhodobym zékazaim jsou poskytovany nadstandardni podminky a

sluzby. Mezi nejvyznan#si pati:

» MnozZstevni slevy —pii pravidelném odéru zboZzi nebo i daném objemu zboZi

jsou poskytovany mnozstevni slevy.

» MozZnost zapd@tu — tento zfisob platby za zbozi se uplaje u zakaznik, kteri
jsou odRrateli a zarove i dodavateli zboZi, nebo maji zbozZi, kteréze spolé-
nost dale prodat. Je to velmi vitano hlawnzakaznil zentd¢lca, kterym spolé-
nost dodava nagklad krmné srsi pro zvfata. Zemddélec pak dodava spairosti
komodity, které vypstuje a platba za zbozi $eSi vzajemnym zagtem. Tento
zpisob je u &chto zékaznik velmi vitany a také vyznamirevySuje konkuredni
pozici vi¢i ostatnim dodavatém a odiratelim zakaznika. Vzajemné vztahy mezi
spolg&nosti a zakaznikem jsou pevné a zdkaznik nema sgitabbazet ke konku-

renci.

» Prodlouzeni splatnosti —u dlouhodobych a vyznamnych zakaZnj& mozné pro-
dlouzeni splatnosti. Tato moznost je u zakazwiédmi vitana a fispiva ke zlepso-

vani vztali se zdkazniky.

» Vzorky zdarma — zahrnuje dodani vzotkzdarma zakaznikovi, aby si mohl vy-

zkouset, zda mu bude poZadovany produkt vyhow@vakoli.
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= Darkové a reklamni predméty — na konci kazdého roku nawstiji obchodni za-
stupci své nejvyznangjsi zakazniky a jako p@lovani za celorni spolupraci jim
rozvazi darkoveé a reklamnfgqumety. Tato forma p& o zakazniky jedinna a po-
maha budovat vzajemné vztahy mezi sfdesti a zakazniky. Tento igob pée je
vyhodni i pro spoknost, protozZe si tyto reklamnfgunety do ukité vyse niize dat
do néklad jako n&klady na reprezentaci.

» Zasilani novoratenek a blahograni zakaznikovi —novoraienky se zasilaji vSem
zakaznikm, naopak blahd@ni jenom vybranym zékazriit, které u¢i obchodni-

ci dle jejich vyznamu pro spairost.
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5.4 Hodnoceni spokojenosti zakaznik

Spolenosti je certifikovana dle normy ISO 9001 : 2008. Zhamena, Ze by da kazdo-
roéné hodnotit spokojenost svych zakaznikioto hodnoceni probiha, avSak data takto

ziskana nejsou nijak analyzovana a nejsou z nigchagny dalSi zavry a dopordeni.

Pro zjiS&ni spokojenosti zakaznikve spolénosti XY s.r.o. byl elektronicky rozeslan do-
taznik spokojenosti zakaziiikktery je uveden vifloze P IV, vzorku Sedesati zakazinik

Navratnost dotaznikbyla 45%.
Vysledky dotaznikového ehi spokojenosti zakazriksou nasledujici:

» S pistupem pracovnik spol&nosti a jejich odbornou Zgobilosti bylo spokojeno
63 % dotazanych a velmi spokojeno 37%. Velmi nesjgknebyl Zadny z dotaza-

nych. Grafické znazo#ni mizeme vidt na nasledujicim obrazku:

H velmispokojeni
M spokojeni

i velminespokojeni

Obr. 8. Spokojenost zakaziik pristupem a odbornou égpobilosti zarstnana

spole’nost XY s.r.o.

»= S cenou zboZi bylo spokojeno 52 % dotdzanych aivghwkojeno 48 % dotaza-

nych. Velmi nespokojeny nebyl zadny zakaznik.

= S kvalitou zbozi bylo spokojeno 11 % a velmi spekag 89 % dotazanych zakaz-

nika. Velmi nespokojeny nebyl zadny zakaznik
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» V ptipadt reklamace bylo spokojeno siizenim reklamace 44 % dotazanych, vel-

mi spokojeno 56 %. Velmi nespokojen nebyl zadnyazakk.
»= Ve srovnani s konkurenci je se sgolesti spokojeno 52 % dotazanych zakaimik

48 % velmi spokojeno. Velmi nespokojen nebyl Zadmptazovanych zakazrik

= Celkow se spol&nosti bylo spokojeno 57 % a velmi spokojeno 43 %I ne-
spokojen nebyl Zadny z dotazovanych. Grafické zm&nd celkové spokojenosti

zakaznik se spolénosti mizeme vidt na nasledujicim obrazku:

W Spokojeno
W Velmi spokojeno

H Nespokojen

Obr. 9. Celkova spokojenost zakazrgk spolénosti XY s.r.o.

» Nejcast]Si navrhy na zlepSeni prace sgolesti byly zkraceni dodacichiity zbozi,

prodlouzeni splatnosti a zrychleni komunikace

Z vysledki dotaznikového S@ni je Zejmé, Ze pevazna wtSina oslovenych zakazriik
byla se spoknosti spokojena. ke to byt chapano jako dobry vysledek v oblastkeps
nosti zakaznik, ale utité je se teba zan¥it na neustalé zkvatibvani pée o zakazniky a
budovani dlouhodobych vztah



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 51

5.5 SWOT analyza pé&e o zadkazniky

Ke zjis&ni silnych a slabych stranekiilezitosti a ohroZeni v oblasti o zakazniky ve

spole&nosti nam slouzi analyza SWOT.
Silné stranky

» snaha vedeni spaleosti o inovaci v oblasti & o zakazniky &zeni vztak se za-

kazniky

loajalni a zkuSeni zatatnanci

kvalita dodavaného zbozi a sluzeb

existujici databaze zakaziike vzdalenymipstupem

dobré jméno spotmosti

certifikace spolénosti normou ISO 9001:2008, GMP+ a HACCP

finanéni stabilita spolénosti

znalost konkurence

Slabé stranky

» komunik&ni dovednosti zastnand se zakazniky

chykgjici marketingové oddeni

nefungujici modul CRM v softwarovém programu Abra

chybgjici segmentace zakaziiiklle ziskovosti a vyznamu pro spatest

nedostaténé jazykové znalosti zafetnand

PrileZitosti
= zvySeni ziskovosti u kibvych zakaznik zavedenim CRM
» vyvoj hovych komunika&nich technologii

* internetovy prodej
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Hrozby

= cenow orientovani zakaznici

odchod kl¢ovych zakaznik ke konkurenci
» nepijeti CRM strategie zagstnanci
» vypadek internetovéhdipojeni

= odebrani certifikdtu (ISO 9001:2008, GMP+,HACCH) medodrZzovani podminek

pro certifikaci

Cilem SWOT analyzy je identifikace silnych a slabtranek, filezitosti a hrozeb podni-
ku. Na zaklad analyzy se jefeba zaniiit na slabé stranky a pracovat na jejich zlepSeni.

Dale by se ria spol€nost zandfit na vyuZziti frilezitosti a zamezeni hrozeb.

Silné stranky spolmosti sp@ivaji ve snaze vedeni o inovaci v oblastée® zakazniky,
spokojenosti stavajicich zakazaia dobrém jménu spaleosti. K tomu takeé ifispiva Fiz-
niva finartni situace podniku. Existence databaze zadkaznikobilnim pistupem je také
velkou vyhodou. Také certifikace spotesti pati do silnych stranek. Zakaznici davaji
prednost certifikovanym spaleostem nebo musi nakupovat jenom od certifikovanych

spole&nosti. Velkym pinosem pro firmu jsou také loajalni zéstnanci.

Z analyzy vyplyva, Ze mezi slabé stranky spotesti pati zejména absence marketingové-
ho oddleni, nedokonalé komunikaci se zakazniky, netanknodul CRM a neexistujici
segmentace zakaziilpodle jejich vyznamu. Déle také nedostate odborné a jazykové
vybaveni gkterych zanistnand. DelSi dodaci lity u nekterych komodit také néspivaji

ke spokojenosti zakaznik Spol€nost by se @la zangfit na minimalizaci &chto slabych

stranek a stanovit si plan jakymigobem bude realizovat napravna opai.

Jako mozné ilezitosti, které se spalmosti nabizi, je zejménast ziskovosti kikovych
zakaznikk pomoci zvySené gé o tyto zakazniky. Jak uz byteceno, 20 % nejvynosi
Sich zakaznik tvori 80 % zisku podniku. Proto bydha byt €#mto zakaznikm wenovana

odpovidajici pée.

Hrozbou niize byt ztrata ktiovych zékaznik a jejich odchod ke konkurenci, ktera je

schopna dodat zbozZi ve stejné kwaliDalSi moznou hrozbou je ngpti firemni CRM
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strategie zawstnanci. Jako dalSi riziko je moznost vypadku imééoveho spojeni, bez

kterého neni moZnyifstup do databdze zakazhi& celého inform&niho a @etniho sys-

tému.
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6 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI PECE O ZAKAZNIKY VE
FIRME XY S.R.O.

Pro zlepSeni & o zakazniky ve spdleosti XY s.r.o. by bylo vhodné zaveést nasledujici

opateni:
Vypracovani strategického planu v oblasti p& o zakazniky

Vypracovanim strategického planu¢péo zékazniky by si e spol€nost stanovit jasné

cile v oblasti p& o zakazniky a prasidky pro dosazenéthto cil.

Vypracovani strategického planu v oblasti@é zakazniky riveme shrnout do nasleduiji-
cich kroki:

» Formulace podnikovych cil- mezi hlavni podnikové cile spotesti XY s.r.o. pa-
tiéi poskytovani nadstandardni¢géo zakazniky, zvySovani obratu a zisku a dobré

jméno spolénosti
» Sestaveni celkového obchodniho planu
» Segmentace zakaziiiklle jejich vyznamu pro spaieost
» Vytvoreni strategie pro rozvoj a udrZzeni stavajicich zaka
= Sestaveni planrozvoje pro jednotlivé zakazniky

= Zavedeni systémudteni a hodnoceni rentability jednotlivych zakazinik

Zavedeni systémudteni spokojenosti zakazriik

Implementace modulu CRM

Souwasné softwarové vybaveni pro oblastgé zakazniky neni dostatd. Inform&ni a
acetnim systému ABRA, ktery je ve spét®sti pouzivan sice obsahuje modul CRM, ten
ale neni vyuzivan a neni upraven dlefgotspolénosti. Systém také obsahuje modul Lo-
gistika a Obchod, které nam podavaji informace latgnény, sodasnych, planovanych
dodavkach a o obchodnich smlouvach se zakaznikyeimentaci modulu CRM a vza-
jemnym propojenim modulu s celym systémem budou @erasstnanci, kt& jsou zodpo-
védni za péi o zakazniky ve spotaosti, rychle ziskat ptebné informace. Jedna se hlavn

o informace o ziskovost zakazhjkpaitu naku, reklamace a Zfsob jejich vyizeni, spo-
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kojenost zakaznik mnoZstvi uzasenych obchotl, vyroci zakaznik apod. S takto ziska-
nymi informacemi pak mohou stanovit vhodnou marigdivou strategii v oblasti pé o

zakaznika.
Segmentace zakaznik dle ziskovosti a vyznamu pro spolaost

Duvodem segmentace zakazhi#o skupin je nasledny v§b vhodnych komunikénich
prostedki a vykEr vhodnych CRM prosedki v oblasti pée o zakaznika pro danou skupi-

nu zakaznik.
Nejdtive by bylo vhodné roztit zakazniky z databaze do nasledujicich skupin:
dodavatele, odivatele, dodavatel i odbatel, dopravce a ostatni.
Dale pak segmentace zakaznto skupin podle ziskovosti a vyznamu pro s{piodst na
nasledujici skupiny:

I. — zakaznici s @nim obratem vySSim nez 50 mitK

Il. —zakaznici s nim obratem od 10 mil &do 50 mil K&

lll. —zakaznici s @im obratem od 1 mil &do 10 mil K&

IV. —zakaznici s fnim obratem od 200 000,<Klo 1 mil K&

V. — zékaznici s inim obratem do 200 000,<¢K

Pravidelné hodnoceni spokojenosti zakaznika vykonnosti CRM

Kazdora@ni hodnoceni spokojenosti zakazinike spolénosti je jiz zavedeno dle normy
ISO 9001: 2008. Takto ziskana data vSak nejsoual@é/zovana. Proto dop@uji data
analyzovat, vyvodit z nich zékw a na zakladl téchto poznatk zavést napravna ogani.

Toto by n#l mit na starosti za#stnanec, ktery se stara o certifikaci ve s@robsti.

Méfit aroven CRM je velmi €zky ukol, protoZe neexistujirpsre dana ndiitka pro néreni
vykonnosti. Mizeme pouze navrhnout oblasti, kterych by s¢emi nelo tykat. Navrh ta-
bulky s ukazateli geni vykonnosti CRM, je uvedena tilpze PV. VSechny ukazatele
neni mozné hodnotit v dany okamzik, proto b§l byt ¢asovy plan hodnoceni vykonnost
CRM stanovit vedeni spalrosti. Zodpo¥dni za hodnoceni vykonnosti CRM bylimbyt

jednotlivi vedouci obchodnich ogdni.
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Zvysovani jazykove Urovré zaméstnanai

Spole&nost obchoduje velmiasto se zahratim. Jedna se hla¥ro staty Evropské unie.
Jazykové vybaveni jednotlivych obchodinikeni v této chvili dostateé a komunikace se

zahranénimi zakazniky probiha prastinictvim obchodnihteditele a logistik.

Investice do vz&lavani pracovnik je tou nejlepsi investici. Jestlize bude mit sfrubst
kvalifikované zanistnance a bude investovat do jejich &ladani, odrazi se to velmi pozi-

tivné v oblasti pée o zakazniky.

Jazykovy kurz v rozsahu 2 hodin za tyden by prdbitsddle spolénosti, kde jsou vhodné

prostory pro vyuku.

Kurzy asertivniho vyjednavani a komunikatnich dovednosti pro zanistnance

Dosud ve spolmosti nebyly provaghy Zzadné specialni vvaci kurzy u¥ené zansst-

nand@m, ktei prijdou do styku se zékazniky. Absolvovanim viker&tow kurzu asertivni-
ho vyjednavani a komunikaich dovednosti by sedihzameéstnanci zdokonalit v komuni-
kaci se zakaznikem a ziskat dalSi cenné dovednadtiasti prodeje a @é o zakazniky.

Také dojde ke stmeleni celého tymu 2atnand a upevini vzajemnych vztah
Kurz by se mil hlavre zantfit na nasledujici oblasti:
» feSeni probléiina komunikace se zakazniky (reklamace, konflikty)

= zvySovani prodejnich dovednosti zstmané obchodniho oddeni

6.1 Prinosy navrhovanych opakeni

Navrhovana op#&tni by ngli vyznamre prispst ke zlepSeni g o zakazniky ve spaleos-
ti. Zkvalitnénim p&e o zakazniky a prohloubenim vzajemnych viztsirspolénost buduje
skupinu loajalnich zakaznikktei prinasi firmg tu nej\tSi ekonomickou hodnotu.

Mezi hlavni ginosy navrhovanych ogani mizeme uvést:

= ZvySeni spokojenosti a loajality zdkazinikzkvalitrenim p&e o zakazniky se bude

prohlubovat jejich loajalita a budou menachyini k odchodu ke konkurenci. Spo-
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kojeni zakaznici také kladrhodnoti spolénost a doporti spole&nost dalSim za-

kaznikim.

= ZvySeni obratu a ziskovosti spétmsti — péi o klicové zakazniky se zvySuje frek-

vence jejich nakupu a tim i zisku a obratu sbesti

» SniZeni naklail— zefektivienim celého systéinkontakti se zakazniky se snizi na-
klady na ziskavani pibnych informaci o z&kaznicich, také segmentaczzrdku
dle jejich vyznamnosti, se spotest nize zandtit na zakazniky, ki@ jsou pro
spol&nost tim nejetSim @ginosem a ¥novat zvySenou @€ praw témto zakazni-
kam. Pro zakazniky, kiénejsou pro spotmost tak vyznamni nebo jsou nachyyn
Si k odchodu ke konkurenci, je zvySenéegilis finaniné nar@&na a nefinasi po-

Zadovany efekt.

= Zefektivreni celého systéikontakti se zakazniky — dojde k urychleni vzajemné
komunikace se zakaznikem a také komunikace tuspile€nosti. Kazdy kdo je ve
styku se zékaznikem bude mitgtup do databaze zakaziik efektivié tak ziskat

pozadované informace.

» ZvySeni komunikénich a jazykovych znalosti z&stnané — zvySovanim komuni-
kacnich schopnosti za¥stnandé se fedchazi neshodam ve vzajemné komunikaci
se zakazniky a vzniku komunik@Ech Suni. Jazykova vybavenost zéstnand je

nutnosti v oblasti g o zahrargini zakazniky.

= ZajiSni konkurenceschopnosti spétesti - konkurence schopnost sgolesti

vaci konkurergnim firmam, které jiz CRM vyuzivaji

= ZvySeni po¥domi a budovani dobrého jména spalesti

6.2 Rizika navrhovanych opateni

Kazdé opaeni sebou nese riziko nedspu. Spolénost by ngla pripadnymi riziky fe-

dem pdgitat a tyto pipadné rizika pedem eliminovat.
Rizika navrhovanych opéni jsou nasleduijici:

= Zkreslena pedstava o moznostech a skumgch ginosech fi zavedeni prvik CRM
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= Nevyuzivani modulu CRM zastnanci firmy — tomuto riziku by sedo predejit
Skolenim uZzivatél modulu a také seznameni zZstmand s vizi a vyznamem CRM

pro spolénost
» Riziko marrt vynaloZenych nakladna zavedeni CRM pruk
» Neefektivni komunikace se zakazniky

= Nevhodna segmentace zakaznik

6.3 Nakladova analyza navrhovanych opateni

V nésledujici tabulce jsem stanovilgegkEzny hruby rozpdet pro navrhované ogani.

Tab. 3. Navrh rozptiu navrhovanych opatni

Polozka cenav kK
Upraveni modulu CRM 55 000
Skoleni uzivatél CRM modulu 10 000

Vzdélavani zamistnané — vikendovy kurz
asertivniho vyjednavani a komundkéch

dovednosti 40 000
Vzdélavani zanistnané — raini jazykovy

kurz 45 000
Celkem: 150 000

Naklady na apravy modulu CRM a Skoleni uzivateychazi z cenové nabidky, ktera byla
zpracovana spoteosti TANAKA, ktera ve spolmosti usgsné implementovala infor-
mani a etni systém Abra. Déale rozget zahrnuje naklady na Skoleni zsmtmand. Jed-
n& se o kurz asertivniho vyjednavani a komufrikeh dovednosti a dale tak&nd jazyko-
vy kurz pro zamstnance v rozsahu 2 hodin za tyden. Jazykovy kurprbbihal v sidle

spole&nosti v zasedaci mistnosti.

Casovy plan jednotlivych polozek rozfia je mtizny. Upraveni modulu by bylo mozné zre-
alizovat do jednoho #sice od zadani dodavateli softwaru. Skoleni uZitgéemozno zre-
alizovat ihned po dokaeni praci na Gpravach CRM modulu. Skoleni a koazalby ni-

lo trvat cca 6 -8 hodin. Sami@gme cely proces uvedeni modulu CRM do stavu efektivni-
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ho vyuzivani je proces dlouhodoby a zavisly na nanddiSich faktorech.rifeti CRM mo-
dulu zangstnanci a jeho vyuZzivani je zakladni podminkoujphm UsgsSnou implementa-
ci. Proces vz&dlavani zamistnand je také proces dlouhodobycasovy plan nelzeipsre

stanovit.
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ZAVER

Oblast pée o zékaznikyizeni vztahu se zakazniky je i v dneSni&elmnohych firmach
opomijena. Pojem CRM byva velasto spojovan s vyvojem novych inforénéh tech-
nologii a softwarovych prograrmebo neni vyznam slova CRM znatibec. Velmi dile-

Zitou je pée o klcové zakazniky a budovani dlouhodobych a pevnycahiz €mito za-

kazniky.

Cilem mé bakaigké prace bylo zhodnotit Uravg&e o zakazniky ve spaleosti XY
s.r.o. a na zakladanalyzy uéit problémové oblasti a navrhnou ofmati, ktera povedou ke

zlepSeni p& o zakazniky ve spaleosti.

Bakaldska prace je roztena na teoretickou a praktickaidst. V teoretick&asti jsem
zhodnotila dosavadni poznatky v oblasti problenyati&e o zakazniky. Jako zdroj infor-

maci jsem pouzila odbornou literaturu a internetosdje.

V praktickécasti jsem nejtive zhodnotila satasné zpisoby pée o zakazniky ve spdle
nosti XY s.r.0. a na zakladnterniho dotaznikového $ehi zhodnotila saiasny stav vni-
mani CRM ve spolmosti. Poédomi o CRM neni ve spaleosti [ilis velké a nejsou jas-
né vymezeny pravomoci a odpgnost za oblast gé o zakazniky. V dalgiasti jsem na
zaklad dotaznikového Sini zhodnotila spokojenost zakazhike spolénosti a na zakla-

d¢ SWOT analyzy jsem identifikovalaigdnosti a nedostatky,fifezitosti a hrozby

v oblasti pée o zakazniky. Mezi hlavni rizikové faktoryieme uvést nedostéted pow-
domi zangstnané o CRM ve spolénosti, chyljici strategické plany pro zvySovaniceé
zakazniky, nedostateé softwarové vybaveni pro CRM, neodpovidajici koikaini a
jazykova vybavenost zafstnané, kteri jsou v kontaktu se zakazniky a neexistujici seg-

mentace zakaznikdo skupin dle vyznamnosti.

Na zaklad téchto faktofi jsem navrhla nejvhodjsi opateni, které by rily vést ke zlep-
Seni pée o zakazniky: zvySeni pé&domi zandstnané o CRM, vytvdeni strategického
planu pée o zakazniky, implementace CRM modulu do stavajiagiformaniho a detni-
ho systému, vzflavani pracovnik (zdokonaleni komunikaich schopnosti a jazykového
vybaveni zargstnané), vhodna segmentace zakaando stanovenych skupin, pravidelné

hodnoceni spokojenosti zakazinik meéreni vykonnosti CRM.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

B2B
B2C
B2G
CC
CRM

EB

KM
MA
SFA
TCS

TQM

business-to-business

business-to-customer

business-to-government

Customer Center — zdkaznické centrum

Customer Relationship Management

E-Business — elektronické obchodovani

Informaeni technologie

Knowledge Management

Marketing Automatization — automatizace markgtivyché¢innosti
Sales Force Automatization — automatizacegymch¢innosti
Total Customer Satisfaction

Total Quality Management
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PRILOHA P I: CRM DOTAZNIK

Customer Relationship Management — Dotaznik [9]

Firma: ... Pozice: ..o

a) obecna sekce

1. Velikost firmy (paiet zan¢stnand): <50 50 - 200 >200

2. Typ podnikani: B-to-B B-to-C

3. Pcatet potencionalnich klietit <500 500-3000 >3000
b) CRM

1. Co vas nejprve napadne po vysloveni CRM?

2. Jak hodnotite CRM Urokeve Vasi firmg? <1 2 3 4 5>
3. Kdo je za CRM (od zavedeni po praktické vyuzi@)irm¢ zodpowdny?
4. Jaké CRM nastroje vyuzivate? SW jiné

Jaké:

5. Vyuzivate vSechny moznosti, které mate k disp@zi ano  ne



PRILOHA P II: ADRESA R FIREM SPOLE CNOSTI XY S.R.O.
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PRILOHA P lll: NEVYUZIVANY MODUL CRM SPOLE  CNOSTI XY

S.R.O.
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PRILOHA P IV: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U VE
SPOLECNOSTI XY S.R.O.

Dotaznik spokojenosti zdkaznik ve spol€nosti XY s.r.o.

Dobry den, jako student z&ecného r@nika bakaldského studia Univerzity Tomasi Bati
ve Zlirg bych Vas chtla pozadat, v ramci mé bake&d&é prace, o vyplini kratkého dotaz-

niku, ktery se tyka spokojenosti zakaznile spolénosti XY s.r.o.
Ziskana data budou pouZzita jenom péely mé bakal&ské prace a budou zcela anonymni.

Za vyplreni dotazniku pedem dkuiji.

1. Jak jste byli spokojeni gigtupem nasSich pracovriila jejich odbornou zisobilosti?

[ velmi spokojeni
spokojeni
velmi nespokojeni

V piipact Vasi nespokojenosti, udfée prosim hlavniivod ...................

2. Jak hodnotite cenu zboZi nebo sluzby?

[] velmi spokojeni
[l spokojeni
velmi nespokojeni

3. Jak hodnotite kvalitu zboZzi nebo sluzby?

[ velmi spokojeni
] spokojeni
velmi nespokojeni

V piipact VaSi nespokojenosti, uée prosim hlavni@vod .................



4.V piipact reklamace, byli spokojeni setgmbem vyizeni reklamace?
[ velmi spokojeni

[l spokojeni
[ velmi nespokojeni

V piipact Vasi nespokojenosti, udfée prosim hlavniivod....................

5. Jak hodnotite naSi spoi®st celkog?
(] velmi spokojeni

[l spokojeni
(] velmi nespokojeni

6. Ve srovnani s konkurenci jste spokojeni s sp8i&nosti?

[ velmi spokojeni
spokojeni
velmi nespokojeni

7. Co navrhujete zlepSit na naSi praci?



PRILOHA P V: NAVRH TABULKY M ERENi VYKONNOSTI CRM

Navrh tabulky ndfeni vykonnost CRM [9]

Oblast

Veli¢ina

Popis veltiny

Vzorec vypoétu

Jed.

Optimalni
rozsah hodnot

Zakaznici

Naklady na nové

Jaké jsou pmerné
néklady na ziskani no-

néklady na interak-
ci/pocet novych

zakazniky vého zakaznika? zakaznik minimalizace
(Uspsre zakorgena
Pravd@podob- |Jaka je usgBnost pi jednéni/vSechna

nost aspchu

jednani se zakazniky?

jednani)*100

maximalizac

Zisk na zakazni-
ka

Jaky je hruby zisk vzta
Zeny k jednomu zakaz-
nikovi?

hruby zisk/pget
zakaznik

maximalizace

Trzby na z&kaz-
nika

Jaké jsou pmerné
trzby na jednoho zakaz
nika?

Hrzby/paiet zdkaz-
nika

maximalizace

Top zakaznici

Jaké procento zakaziiil
je ve skupig nejvyssihg
radu trzeb?

(pocet zdkaznik v

vvvvv

obratu/vSichni za-
kaznici)*100

%

maximalizacs

Mali zakaznici

Jaké procento zakaziiil
nedosahuje ani desetirn
trzeb nejvyssi skupiny?

(-pocet zakaznik s

obratem ¥tSim nez
1/10 nejvyssi sku-

yiny/vsichni zakaz-
nici)*100

%

minimalizace

Efektivita osob-

Jaka je efektivita osob-

(primé néklady na

niho kontaktu | niho kontaktu? schizku/zisk)*100 % | minimalizace
Efektivita elek- (na@klady na teleko-

tronického kon- | Jaka je efektivita elek- | munikani sluz-

taktu tronického kontaktu? | by/zisk)*100 % | minimalizace

(U

A%

Kolik procent zakaznik
preSlo v danéntasovém

(presli ke konku-

renci/vSichni zakaz;

(Ne)loajalita obdobi ke konkurenci?| nici)*100 % | minimalizace
(pocet dorgenych
Jaké procento z objed-| produkii/pocet
Vyplnéni objed- | nanych produkt je objednanych pro-
Logistika | ndvky opravdu dodano? dukti)*100 % | maximalizaceg
(objednavky vyi-
zené v pozadova-
Jaké procento objednafném termi-

PoZadovany
termin

vek je vyizeno v poza-
dovaném terminu?

nu/vSechny objed-

navky)*100

%

maximalizace




Jaké procento je vize-

(objednévky vyi-
zené ve slibeném
terminu/vSechny

Slibeny termin | no ve slibeném terminuy®bjednavky)*100 % | maximalizace
Jaké procento objednat(nevyrizené objed-
Nesplreéné ob- | vek neni vyizeno v navky/vsechny ob-
jednévky danémtasovém obdobijednévky)*100 % | minimalizace
Jaka je pimérna doba | délkacasového
Realizace objed;potrebné k realizaci obdobi/peet ob-
navek objednavek? jednavek dny/ksminimalizace
Komlex-
ni ukaza-| Rentabilita n4- | Jak se naklady vraceji v
tele kladi zisku firmy? hruby zisk/ naklady maximalizace
Jaky je hruby zisk firmy
Rentabilita trzeh v porméru K trzbam? hruby zisk/ trzby maximalizace
Jaky je hruby zisk v
Zisk na zamist- | prepcitu na jednoho | hruby zisk/pget
nance zanestnance? zanestnand maximalizace
Jakeé jsou trzby vie-
Trzby na za- poctu na jednoho za- | trzby/paet zangst-
meéstnance mestnance? nand maximalizace




