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ABSTRAKT

Vyznam vérnych zdkazniki, ktefi pfindsi firme uspéch, neustdle roste. Proto je dilezité
soustiedit pozornost na budovani kvalitnich vztahti se zdkazniky. Pfed implementaci
systému CRM je podstatné zanalyzovat situaci v podniku. Hlavnim cilem této bakalarské
prace je zanalyzovat soucasny stav podniku a navrhnout doporuceni pro koncepci CRM
v podniku ZKL, a. s. Bakalarskd prace je rozdélena do dvou casti. V teoretické Casti je
objasnéna problematika o principech podniku fizeného zédkaznikem. V praktické casti je
charakterizovan podnik ZKL, a. s., zanalyzovan soucasny vztah firmy k zdkazniktim
a zakaznika k firm¢. A nasledné navrzeno doporuéeni pro koncepci CRM v podniku

ZKL, a. s.

Klicova slova: CRM, Customer Relationship Management, fizeni vztah se zdkazniky,

hodnota pro zdkaznika, komunikace se zdkazniky

ABSTRACT

The importance of loyal customers has been growing. Therefore, it is important to focus on
creating quality relationships with customers. It is necessary to analyze a current situation
in a company before the implementation of CRM system. The main goal of this bachelor
thesis is to analyze the current situation of the company and to propose recommendations
for the concept of CRM in ZKL group. This bachelor thesis is divided into two parts.
The theoretical part illustrates the principles of the company driven by customers.
In the practical part ZKL group is characterized. Moreover, current two way business
relationship between the company and customers is analyzed. In the end

the recommendations of the CRM concept in ZKL group are suggested.

Keywords: CRM, customer relationship management, customer value, customer

communication
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., Nejsme spokojeni, pokud spokojeni nejsou nasi zakaznici
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UvVOD

V dnesni dobé¢, kdy ma zakaznik moznost vybéru z velké nabidky podobnych ¢i stejnych
vyrobkil (sluzeb), je ¢im dal slozitéjsi vyrobek (sluzbu) prodat. A podnik bez zakazniki
neni v dnesni konkurenci schopen piezit. Proto jsou firmy nuceny vyhledavat nové cesty
0 piesvédCeni zakaznika, ze pravé jejich produkt je ten nejleps$i. Jednou z cest, jak oslovit,
ale pfedevsim udrzet a také rozvijet vztah se zakaznikem, ptedstavuje strategie CRM

(Customer relationship management).

Strategiec CRM predstavuje podnikatelskou filozofii a podnikovou kulturu orientovanou
na zakaznika, kterd podporuje procesy v marketingu, v obchodé¢ a servisu. Strategie
podniku ftizeného zakaznikem predstavuje vztah podniku k zdkaznikovi a zakaznika

k podniku.

S rozvojem informacnich systémii a komunikac¢nich technologii v 80. letech se zacaly
vyvijet i CRM softwary, které umoznovaly uchovavat data o zakaznicich. V dnesni dobé
jsou CRM softwary natolik vyspélé, ze umi zachycovat komplexni obecné udaje

o zakaznicich, veskeré obchodni vztahy a popis pribéhu kazdé udalosti se zdkaznikem.

Pokud se podnik rozhodne ke koupi CRM softwaru, musi zvazit n¢kolik kritérii. A pied
tim, nez podnik implementuje CRM software, je dulezité, aby v ném byla spravné
nastavena strategie CRM neboli strategie podniku tizeného zakaznikem. Tak se podnik

vyhne piipadnému netispéchu implementace CRM.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je tedy zanalyzovat soucasny stav strategie podniku

fizen¢ho zakaznikem v koncernu ZKL, a. s. a nasledné¢ navrhnout doporuceni pro koncepci

CRM v podniku ZKL, a. s.

Bakalatské prace je rozdélena do dvou ¢asti. V teoretické ¢asti je objasnéna problematika
principl podniku fizeného zdkaznikem. V praktické Casti je charakterizovan podnik ZKL,
a. s., zanalyzovan soucasny stav strategic CRM a provedeno dotaznikové Setieni mezi

zameéstnanci o vztahu podniku k zakaznikim.



| TEORETICKA CAST
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1 CRM

1.1 Vymezeni a definice

Rada autorti se zabyva problematikou CRM neboli Fizenim vtahl se zakazniky, a kazdy

Z autord definuje samotné CRM jinymi slovy.

,»CRM, nebo také Customer Relationship Management, je pomérné Siroky termin, ktery lze
chéapat jako pfistup k podnikéni, jez obraci pozornost organizace od produktu samotného
smérem k zakaznikovi. CRM pomahé spolec¢nostem k podpofe a zefektivnéni procest pro
sledovani a organizovani vztaht se stavajicimi i potencialnimi zakazniky prostiednictvim
sbéru, ukladani, vyuzivani a analyzy dat. Informace o zdkaznicich a jednani pracovnikiim

napfic riiznymi oddélenimi spole¢nosti.* (Kozak 2011, s. 53)

Dohnal (2002, s. 18) ve své knize uvadi: ,,Rizeni vztahl se zakazniky (CRM) zahrnuje
pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu
zékaznikli a v dtsledku toho 1 ziskovost podniku. Je soucasti podnikové strategie a jako
takové se stava soucasti podnikové kultury. Technologicky stale vice vyuziva potencialu

a moznosti internetu.

Wessling (2003, s. 16) definici CRM vystihl jako aktivni tvorbu a udrzovéani dlouhodobé
prospesnych vztahti se zakazniky, pfi¢emz komunikace se zdkazniky je zajiSténa vhodnymi
technologiemi. Dané technologie pfedstavuji pro akcionafe i pro zaméstnance firmy

samostatné procesy s pridanou hodnotou.

,Customer relationship management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potteb. Optimum

rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran.* (Chlebovsky, 2005, s. 23)

»CRM je proces neustalého shromazd'ovani udaji ze vSech mist kontakti se zdkazniky
a jejich naslednd transformace do podoby strategickych znalosti pro vybudovani

dlouhodobého ziskového vztahu s klicovymi zdkazniky.* (LoStakova 2009, s. 20)

Podle Kozdka CRM neznamena nic jiného neZ souhrn fady ¢innosti a iniciativ zamétenych
na posileni pocateéniho nakupniho rozhodnuti zakaznika a udrzeni vztahu s prodejcem.

(2011, s. 13)
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12 Vyvoj

Déavno ptfed prumyslovou revoluci pracovali femeslni mistii a ucednici na vesnicich
a ve méstech. Remesla se piedavala z otce na syna a tak byla zajisténa. Tito femeslnici byli
nejenom profesiondlové svého oboru, ale také znali zdkazniky osobné. Veédéli, jak
zakaznik vyrobek uziva a jaké potieby by mél splihovat. Aniz by si to femeslnici
uvédomovali, fidili se zasadami vztahového marketingu, v té dob¢ spise zasadou ,,nas
zakaznik, nas pan*. Postupem casu nestacilo se zdkaznikem budovat dlouhodoby vztah.

Prodejce musel nabizet i lepsi cenu a lepsi podminky (Storbacka, 2002, Kotler, 2007).

S rozvojem hromadné vyroby se na zacatku minulého stoleti zacaly vyuzivat nastroje
,hromadného marketingu“. Nejprve byly uvetfejiiovany inzeraty v novinach a ¢asopisech,
pozdéji vrozhlase, ale také pred a po filmovych tydenicich a nakonec v pribéhu
televiznich potfad. Hromadna vyroba a marketing postupné docilily snizovani vyrobnich
a marketingovych nakladl a cilené¢ rozsitily povédomi o vyrobku a znacce k velkému
poctu zakaznikd. Ale na druhou stranu vyrobci ztratili znalosti pozadavkl a o¢ekavani
jednotlivych zakaznika, ktefi inzerované produkty a sluzby zacali kupovat. Navic
prostiednictvim zminénych médii neSlo vést ucinny dialog s masou bezejmennych

zakaznic a zakazniku.

Az s rozvojem informacnich systémil a komunikacnich technologii se dostaly pracovnikiim
marketingu a obchodu do rukou néstroje, diky kterym mohli shromazd'ovat vysledky
marketingovych kampani a podnikovych prazkumt zakaznické spokojenosti. Tento
,databazovy marketing*“znal zakladni data zakaznikt, napt.: zplisob jejich nakupu, finan¢ni
limity, demografické data, zivotni styl. Byl tak poloZzen zaklad k dneSnimu CRM. (Dohnal
2002)

Lehtinen poukazuje na vyvoj pfistuptt k CRM shrnuté v tabulce.

Stadium / vina CRM Dosazené vysledky Pozorovani
, Realizace
1980-1990 Uspory ziskané ‘
‘ prostiednictvim
Automatizace prostrednictvim .
o telekomunika¢nich
zékaznickych sluzeb uzivani call center o
systemu
1990'1995 POI'Oleméni ZélkaZIlﬂ(lolm Centralizovany systém
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Zaznamy informaci o

zakaznickych vztazich

fizeni dat

1995-2000

Zlepsovani hodnoty

Ruznorodé zakaznické

Rozvoj managementu
zalozeného na fizeni

zékaznickych vztahi

spole¢nosti smérem
k zékaznicky orientované

spole¢nosti

nabizenych produktiina | programy vyvinuté podle
Tvorba hodnot pro zaklad€ porozuméni pozadavku konkrétniho
zakaznika . "o i

zakaznikiim uziti
2000-2005 Zmény kultury

Rozvoj tikont na zakladé
pozadavkl fizeni

zakaznickych vztaht

2005

Vytvéfeni struktury a
procesil zakaznicky

orientované spolecnosti

Efektivni organizace
hospodarici s hodnotou
zakaznika, kde zakaznik
je povazovan za subjekt

vztahu

Vyvoj riiznych modelt
zahrnujicich zdkazniky:

partnerské organizace

Zdroj: Lehtinen, 2007

Tab. 1 Vyvoj pristupii k CRM

I prestoze fizeni vztahli se zdkazniky bylo na vrcholu pozornosti marketérti na pielomu

tisicileti, komunikace se zakazniky je stale nevyhnutelny piedpoklad k uspéchu. (Kozék,

2011)
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2 STRATEGIE CRM

Strategie pristupu k CRM se zabyva otazkami, pro¢ CRM zavést do podniku, co podnik
muze nabidnout zékaznikim, jaké pracovni procesy musi firma zvladat a s ¢im nebo s kym

musi byt firma schopna realizovat klicové procesy.

2.1 Pro¢ zavést CRM

Na otazku, pro¢ by firma méla zavést CRM pravé ve svém podniku, se da odpovedét
jednoduse: pro dosazeni rustu zisku firmy a jejiho podilu na trhu a ristu trzni hodnoty
firmy. Podstatnou otazkou je také, kdy je CRM tieba zavést. Podle Kozaka (2011) je to
tehdy, kdyz klesa spokojenost a vérnost zdkaznikli. A také tehdy, kdyz se zvySuje pocet
distribu¢nich a komunikac¢nich kandlii a zarovenl se zvySuje potfeba ukladani, analyzy
a vyuzivani informaci o vztazich se zdkazniky za ucelem efektivnéjSiho prodeje.

Nasledujici podkapitola pojednava o vyhodach CRM systému.

2.1.1 Vyhody a pfinos systému CRM

V dnesni dob¢ jsou firmy bud’ zahlceny informacemi o svych zdkaznicich, anebo nemaji
dostate¢né informace o zakaznicich. SpoleCnosti se snazi ziskdvat informace vSude, kde
dochazi ke kontaktu se zdkaznikem. Jsou to nakupy =zakaznika, pifimé kontakty
s prodejcem, navstévy internetovych stranek, prizkumy spokojenosti, aveérova a platebni
jednani, apod. Mnohdy jsou veskeré tyto informace rozptyleny po celé firm¢ v rtiznych
databazich, planech a zaznamech a firmy tak ztraci piedstavu o svych zakaznicich. Pokud
firmy znaji tyto udaje, snazi se vytvaiet jednotny systém fizeni vztahl se zakazniky, ktery
peclivé zaznamenava kontaktni body zdkaznika. (Kotler 2007, Kozak 2011). Dalsi vyhody
a ptinosy, které vyplyvaji z ispéSné¢ho nasazeni CRM systému, jsou:

e zvySeni produktivity prace v marketingu a prodej

e zrychleni vyhledavani, Sifeni a zpracovani dileZitych informaci

e zlepSeni komunikace s Klienty

e vyvoj produktll Ize nadefinovat podle aktualnich potieb zakaznikli

e maximalizace loajality zdkaznikt

e zvySeni spokojenosti zdkaznikl

e ziskovost podniku (Kozék 2011, Lostakova 2009, Chlebovsky 2005)
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CRM miizeme chépat i jako konkuren¢ni vyhodu. Konkurence se zostfuje, vyrobky se daji
Casto substituovat konkuren¢nimi a vSeobecné se rozdily mezi nabizenymi produkty
vytraceji. Tim padem je ¢im dal téz$i zdkaznika zaujmout. Podniky si uvédomuji,
ze napodobeni jejich vyrobka je pro konkurenty celkem snadné a ani patenty neochrani
jejich originalni feSeni navzdy. Z téchto diivoda tendence mnohych firem sméiuji k hledani
konkuren¢ni vyhody v jinych oblastech, nez jsou samotné vlastnosti vyrobku. A jelikoz
pravé napodobeni vztahu se zdkaznikem je velmi obtizné, zacinaji se podniky orientovat
vice na zdkaznika, na jeho pféani a potfeby jako na mozny zdroj nové konkuren¢ni vyhody.

(Lehtinen, 2007)

2.2 Co podnik nabizi

Podnik musi byt schopen nabizet zdkaznikim produkty, servis nebo komunikaci tak,
aby uspokojil zakaznikovy potieby, pfani a ocekavani. Proto je dulezit¢ definovat

produkty, zdkazniky, segmenty, kanaly, konkurenci a dodavatele. (Kozak, 2011)

2.2.1 Produkt

Produktem miize byt jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo mySlenka, ktera se stava

piredmétem trzni smény a je urcena k uspokojeni potieb. (Svétlik, 2005)

Produkt v prostfedi B2B muze byt finalni anebo subprodukt. Finalni produkt je adresovan

koncovym zakaznikiim. Subprodukt je uréen k dalsi vyrobé findlniho produktu. (Sasek
2010)

2.2.2 Zakaznik

Zakladni veli¢inou v CRM je zékaznik. Zékaznikem mtze byt kazdy, kdo se aktivné podili
na procesu nakupu. At uz je to inicidtor, ovlivilovatel, uZivatel anebo realizétor.
V nékterych ptipadech jednotlivec zastava vSechny funkce sam, v jinych ptipadech tvoii

nakupni jednotku vice osob. (Kozel 2011)

2.2.2.1 Segmentace

Segmentace je ¢innost, pii které podnik rozdé€luje ¢ast trhu na skupiny neboli segmenty,
které maji shodné charakteristiky, potiteby, pozadavky a pifani. Tradicni rozdéleni
zakazniki podle geografického, demografického a behaviordlniho hlediska je v ramci

CRM podstatné doplnit o individualni segmentaci. Tedy segmentaci na zéklad& toho,
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ze kazdy zékaznik je odlisny, ma jiné potieby a jiné nakupni chovani. V praxi individudIni
segmentace neboli ,one-t0-one”“ marketing byva uplatiovan wvici tzv. klicovym
zékaznikim, tedy k vyznamnym zakaznikim. (Sasek 2010, Kozel 2011,

D3BusinessConsulting © 2009)

V prostfedi primyslovych trhti pro potfeby fizeni vztahi se zdkazniky existuji kritéria

pro ¢lenéni zékazniki do nasledujicich skupin:

e odvétvi — stav odvétvi a jeho perspektiva

e uroven aplikované technologie — budoucnost technologie v segmentu

e znalost zdkaznik( naSeho zakaznika

e management podniku — znalost nazori managementd zakaznikti na budovani
vztahu

e ckonomicka situace v odvétvi (Sasek 2010)

2.2.3 Distribuce

Podnik si miize vybrat, zda zakaznikovi bude poskytovat celou skalu ocekavanych hodnot
piimo, nebo zda vyuzije urCité typy a ¢leny distribucniho kandlu. Zalezi na tom, o jaky typ
trhu se jedna, jaké je jeho dostupnost, jaky je charakter produktii, zvolena strategie

a schopnosti partnerti v rdmci zvoleného distribu¢niho kanalu.

Distribu¢ni kandly na zadkladé¢ poskytované hodnoty partnerem mohou byt standardni,
hromadné piizptisobené nebo individualné piizpiisobené. Standardni kanal znamena stejny
zékladni hodnotovy zdvazek ke vsem zakazniklim. Hromadné ptizptisobeny kanal vyplyva
Z raznych hodnotovych zéavazki k zadkaznikovi, které jsou v ramci jednoho segmentu
podobné. Individudln€¢ piizpisobeny distribuéni kanal znamenda, Zze ke kazdému
ze zakaznikl je ptistupovano dle jeho potieb. U individudIné ptizpisobené¢ho distribu¢niho
kandlu je nutné urcit, jaké prvky nabidky budou poskytnuty vyrobcem, jaké prvky budou
poskytnuty pomoci partnerstvi mezi podnikem a ¢lenem distribu¢niho kanalu a jaké prvky

budou poskytnuty outsourcingem. (Lost’akova 2009)

Klicem k uspéchu pfi distribuci vyrobkll je vybér samotného partnera nebo partnert

v distribu¢nim kanalu. Funkce partnera v distribuénim kanalu spoc¢iva v:

e dodéavani produkti koncovému uzivateli
e zlepSovani efektivity zdsobovaciho procesu

e zlepSovani sortimentu vyrobki a sluZzeb poskytovanych koncovému uzivateli



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

18

poskytovani lokaln¢ G¢inné sluzby mistnim zakazniktim

plnéni rznych dalsich potieb zdkaznikl (iprava, baleni, poradenstvi)

poskytovani novych a lepsich feseni pro zakazniky uspokojovanim neocekavanych

potieb (Lost’akova 2009)

2.3 Pracovni procesy

Podnik musi zvladat urcité pracovni postupy excelentné proto, aby byl zékaznik spokojeny

S podnikovymi produkty a sluzbami. (Kozdk 2011) Klicové procesy v podniku fizeném

zakaznikem lze podle Saska (2010, s. 16) rozdglit do tii skupin.

1.

Analyza prostfedi, segmentace trhu a analyza produkti:

analyza vzdaleného a blizkého prostiedi

analyza vnitfniho prostfedi podniku

segmentace trhu

vyzkum potieb, prani a o¢ekavani jednotlivych zdkaznikli v segmentu
analyza produktt a jejich vyuzivani zakazniky

metodiky ziskavani informaci a prace s nimi

Prodejni proces:

piiprava prvniho kontaktu s potencialnim zékaznikem

realizace prvniho kontaktu, zasady efektivni komunikace

fizeni procesu obchodovani

efektivni iloha manazera pro klicové zakazniky v prodejnim procesu

analyza prodejniho procesu, analyza ptiCin uspéchu i netispéchu

Poprodejni proces:

postupy realizace produktu, metodiky Gspésné aplikace
komunikace ve fazich budovani vztahti

jednotlivé etapy budovani / fizeni vztahti

poprodejni servis a jeho tloha v budovani vztahii

metodiky identifikace novych produkti, ptipadné inovace produkti stavajicich



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2.4 Prvky

Zde si uvedeme prvky, pomoci kterych je firma schopna realizovat své kliCové procesy.
Data, ktera jsou zadavana do systému, se musi dale zpracovavat, coz klade narok nejen
na samotny CRM systém, ale také na pracovniky, ktefi do systému zadavaji data

a analyzuji je.

2.4.1 Informacni systém

Informaéni systém (IS) pomaha podniku identifikovat, spojovat a analyzovat rizna data,
jez pochdzeji z odlisSnych zdroji. Diky dostupnosti integra¢nich technologii (ERP),
je mozné IS CRM propojit s ostatnimi informacnimi systémy ve firmé. A po té zn¢j
vytvofit centrdlni zdroj dat. I na Ceském trhu jsou dostupné CRM systémy, které se nékdy
dé€li na systémy pro marketing, prodej, vztahy se zakazniky, call centra. (Lost'dkova 2009,

Chlebovsky 2005)

Primarni tlohou systému je sprava kontaktii. AvSak profesiondlni CRM systém by podle

Lostakove a kolektivu (2009, s. 219) mél mit 1 dalsi funkce:

e zachycovat kazdy ukon ve vztahu se zdkaznikem (obéma sméry — K zakaznikovi
1 od n¢ho)

e tfidit data

e analyzovat data

e automatizovat dotazy

e propojit polozky s jinymi subsystémy v ramci ERP systému

Aby systém mohl podavat obraz o vztahu podniku se zdkaznikem, jsou klicové udaje, které
by mél informacni syst¢ém CRM zaznamenavat, podle Lostakové (2009, s. 220)
nasledujici:
e komplexni obecné Uidaje o zdkaznicich (adresy, lidé v¢. detailniho popisu chovéni,
zvyklosti, zvlaStnosti atd.)
e veskeré obchodni vztahy (ndkup/prodej, fakturace, platebni moralka apod.)
e kazda udalost (osobni jednani, telefonat, e-mail) s detailnim popisem prib&hu
a odkazem (datum, tikon apod.) na nasledujici kontakt se zdkaznikem nebo nutnost
pfijmout feSeni
e veskeré dopliujici informace s odkazem na mista, kde se nachazeji (dokumenty,

soubory, obrazky, linky apod.)
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Kozak (2011) vsak podotykd, ze technologie by neméla byt hnaci silou strategie fizeni

vztahil se zékazniky, ale pouze podpirnou soucasti strategic CRM.

2.4.1.1 Implementace informacniho systému
Kozak (2011, s. 90) formuloval sedm faktor( pro Gsp€snou implementaci CRM:

1. Angazovanost a odhodlani generalniho feditele a vrcholového vedeni firmy

2. Zavadéni CRM prostiednictvim tymi s odborniky zrtznych oblasti, nutny
jednotny postup

Ziskavani veskerych dostupnych udajt, jejich spravna interpretace

Diferenciace zdkaznikl podle stanovenych kritérii

Me¢éfteni hodnoty zivotnosti zakaznikli — a pravidelna aktualizace idaji

Komunikovat one-to-one

N o o M w

Neznehodnocovat znacku, ale cilené budovat.

2.4.2 Zaméstnanci

Kdyz do starého podniku budou zavedeny nové technologie, vznikne tak nakladnéjsi stary
podnik. Proto je dilezité pied tim, neZ podnikatel investuje do softwaru CRM, aby podnik
proSel reorganizaci a zménil se tak v podnik zaméfeny na zakaznika. Poté zaméstnanci

dovedou koncept spravné vyuzivat.

Zakladni podminkou pro Uspésné fizeni vztahii se zakazniky je aktivni ucast vSech
zaméstnanc od vratnice pfes administrativu, vyrobu, servis, obchod az ke generalnimu
fediteli. Uzivateli CRM systému jsou nejenom obchodnici, ale vSichni lidé ve firmé.
Néktera data jsou pofizovana automaticky, avSak vétSina tidaji je vloZzena zaméstnanci. Jak
dobie bude podnik data vyuzivat, zalezi na motivaci a zaskoleni pracovnikt. Podstatnou
roli v podniku fizeném zakaznikem hraje manazer pro klicové zakazniky, ktery ptichazi

do pfimého kontaktu s vyznamnymi zakazniky.(Kozék 2011, Lost’akova 2009)
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Na zavér kapitoly je graficky zndzornéna podpora vztahi pomoci IT podle Kozaka (2011,

S. 22):
PODNIKATELSKA CINNOST
Poptavka,
-marketing objednavka
(vybér hodnot, marketingova

komunikace, tvorba cen)

. Produkt,
-prodej informace
-distribuce
-platba Platba
-reklamace

@

SPOTREBITEL

Vyuzivani IT na
IT podpora

nroduktivni finoavani
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3 DUVODY NEUSPECHU CRM

Podle Chlebovského (2005) panuje mezi podnikateli fada mytli o tom, co vlastné CRM je
a v ¢em spociva jeho podstata. Nejen Chlebovsky ale i dalsi autofi upozoriuji na mylnou
domnénku, ze CRM je pouze software, ktery zvysi loajalitu zakaznika k podniku. Lehtinen
(2007, s. 152) shrnul davody, které prtispivaji k netspéSnym projektim CRM

do nésledujicich bodu:

e podnikovy management nerozumi filozofii vztahi se zdkazniky, nebo ji
nepodporuje

e podnikové systémy jsou postaveny na vyrobné¢ orientovaném zaklad€, z toho
vyplyva, ze podnikova kultura se nezménila v zakaznicky orientovanou

e zaméstnanci neporozuméli zdkaznickym vztahlim

e Spatna kvalita a kvantita informaci z oblasti zakaznickych vztahti

e nizkd Groven koordinace mezi jednotlivymi podnikovymi jednotkami
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4 HODNOTA PRO ZAKAZNIKA

Hodnota pro zakaznika ptfedstavuje konkrétni produkt, v podobé hmotné nebo nehmotné.
Dany subjekt na trhu tuto hodnotu vytvati za ucelem uspokojeni potieb, pozadavki

a o¢ekavani zakaznika. Subjekt tak uskute¢fiuje své zakladni poslani.(Sasek 2011)

Hodnototvorny proces spoc¢iva v porozuméni zakaznikovi, v pfizptisobeni se, ve vytvoreni
hodnoty pro zakaznika, zhodnoceni zdkaznikovi odezvy a ve zdokonaleni hodnoty

pro zakaznika.(Lost'dkova 2009)

4.1 Porozuméni

Zakaznik pti koupi vyrobku zvazuje fadu kritérii, kterd uzivd ke srovnani jednotlivych
nabidek. A na zaklad€ kompromisu vyhod versus cena zvoli nejvyhodné€jsi nabidku. Proto

je dulezité porozumét hodnotovym ocekavanim zakaznika.

4.2 Prizpusobeni

Ptizptisobeni se zdkaznikovi znamend zvoleni aktivit, které budou zdkaznikovi pifinaset
jedinecnou hodnotu. K takovym aktivitam patii na piiklad spoluprace se zakaznikem
na novych produktech nebo na inovacich, proskoleni pracovnikli zdkaznika, vytvoteni
vyjimecné nabidky, poskytovani mnoZzstevnich slev a bonusti, vyména vadnych produkti,

informovanost o vyvoji produktu, novinkach.

4.3 Tvorba hodnot

Pfi tvorbé hodnot je podstatné vytvofit podminky pro efektivni komunikaci uvniti i vné
podniku. Pfi interni komunikaci jsou vyuzivany nastroje v podob¢ porad, schiizi, firemnich
Casopisil, nastének, ob&znikli, intranetu aj. K externi komunikaci, at’ uz se zékazniky,
partnery nebo se Sirokou vefejnosti, patii: tiskové a vyrocni zpravy, zdkaznicka centra,
prezentace, konference, dny otevienych dvefi, reprezentativni akce, propagacni letdky,

informacni brozury, newsletter a v neposledni fad¢ internetova prezentace aj.

K tvorbé hodnot pfispiva 1 vhodn& pfizplisobenad organizacni struktura, kterda efektivné
rozviji spolupraci uvnitf podniku a ziroven U¢inn€ dodava hodnoty pro zakaznika.

(Lostakova 2009, Sasek 2010)
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4.4 Ziskani zakaznikovy odezvy

Nejjednodussi zptisob ziskani zadkaznikovy odezvy je ve formé stiznosti. Stiznosti, ale také
ohrozuji vzajemné vztahy, a proto je potieba uspokojit urcitd zdkaznikova ocekavani.
Jak uvadi Lostakova (2009, s. 161): ,,Pro zdkaznika musi byt podani stiznosti jednoduché,
stiznosti by mély byt uznany, odpovéd’ musi byt slibena v uréitém cCasovém rozmezi,
podnik by mél navrhnout feseni a ti, kdo reklamaci pfijimaji, musi byt opravnéni tuto

reklamaci vytidit apod.*

Dalsim zplisobem ziskani zpétné vazby od zdkaznika, predstavuje vyzkum spokojenosti
zékaznikli. Podle Foreta (2003, s. 107) vychazi spokojenost zakaznika ,,z teorie rozporu,
spo¢ivd ve stanoveni predstavy zakaznika o charakteristikaich vyrobku a nasledné

konfrontaci s charakteristikami vyrobku po jeho nakupu.*

Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI) definuje sedm hypoteticky proménnych,
ze kterych je kazda determinovana urcitym po¢tem métitelnych proménnych. Hypoteticky

proménné piedstavuji:

e image — zahajovaci bod analyzy, ktery se vztahuje k produktu, znacce, firmé
e ocekavani zakaznika — o¢ekavani o produktu

e vnimani kvality — samotného produktu, doprovodnych sluzeb

e vnimani hodnoty — pomér ceny a vnimané kvality

e stiznosti zdkaznika — porovnani vykonu a ocekavani

e Joajalita zadkaznika (Foret 2003)
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5 TVORBA DOTAZNIKU

Mezi zékladni techniky marketingového vyzkumu patii dotazovani, pozorovani
a experiment. Jedna se o zpusob sbéru dat, jenz shromazd’uje vyskyt jevl i chovani lidi,

jejich ndzory, postoje a motivy. (Foret 2003)

5.1 Dotazovani

NejrozsitenéjSim sbérem primarnich dat je dotazovani. Typem dotazovani mize byt

dotazovani pisemné, osobni, telefonické ¢i online.

Dotazovani by mélo vyhovovat ucelové technickym a psychologickym pozadavkiim. Proto
je dtlezit¢ formulovat otazky co nejpiesnéji, aby respondent odpovidal na to,
co vyzkumnika zajima. Dulezita je také ta podminka, aby se respondentovi kol zdal

snadny, pfijemny, Zddouci a chtény. (Foret 2003)

Pfi sbéru primarnich dat je moZzno pouzit né€kolik riiznych néstroji, které napomahaji pii
zjistovani udaji a pi1 zaznamenavani dat. Mezi nastroje dotazovani patii scénar,
zaznamovych arch, zaznamové technické prostiedky (tachistoskop, magnetofon)
a dotaznik. (Kozel 2011)

5.2 Vybér respondentii

Pied vlastni konstrukci dotazniku musi tazatel rozhodnout, od koho bude informace
ziskavat. Jednotkami souboru mohou byt jednotlivci ale i skupiny. Vycerpavajicim
Setfenim se dospéje k zakladnimu souboru neboli k souboru vSech jednotek. Z duvodu
mensi finanéni a Casové narocnosti se v praxi spiSe vyuziva nevycerpavajici Setfeni,
piicemz se vySetii pouze urcity vzorek jednotek. NevycCerpavajici Setfeni je rozdéleno
na vybérova Setfeni, kdy vysledky jsou zobecnitelné, a na ostatni netplna Setfeni. V téchto
neuplnych Setfenich se vysledky nedaji zobecnit jako naptiklad u anket a u metody
zakladniho masivu. Co se tyc¢e vybérovych Setteni, daji se dale délit na pravdépodobnostni
vybér (o vybéru rozhoduje ndhoda) a na zdmérny vybér (o vybéru rozhoduje vybirajici).

(Foret 2003)

5.3 Konstrukce dotazniku

»Dotazniky pfedstavuji formulafe se sérii otdzek, na néz respondenti odpovidaji, ptipadné

obsahuji také wvarianty jejich odpovédi.“ Smyslem dotazniku je =ziskdni informaci
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od respondentli, usmérnéni procesu rozhovoru, zajisténi standardni Sablony pro zapis dat

a ulehéeni pfi zpracovani dat. (Kozel 2011, s. 200)
Ke konstrukci dotazniku existuji podle Kozla (2011, s. 205) dva pristupy:

e sociologicky pristup — zamérem je probrat maximum oblasti, dotaznik zpravidla
byva rozsahly
e ckonomicky pfistup — cilem je efektivné ziskat pozadované odpovédi pii jasné

a stru¢né formulovanych otazkach.

Délka dotaznikli zavisi na zkoumaném tématu, cilech vyzkumu a na vztahu respondenta
k danému tématu. Obecné plati, Ze vice nez 20 otazek respondenta odradi. Podstatnou roli
hraje 1 Casovd narocnost vyplnéni dotazniku. Mé&lo by byt eliminovano nebezpeci,
ze respondent dotaznik nedokonc¢i nebo nevyplni. U pisemného dotazniku by vypliovani

nemeélo trvat déle nez 10 minut.

Dotaznik by mél upoutat pozornost svoji srozumitelnosti, snadnou orientaci, jednoduchosti

pii vyplhovani a formalni Gpravou. Dotaznik zpravidla zahrnuje tfi Casti:

1. hlavicku dotazniku,
2. tematicky ucelené oddily otazek a odpovédi,

3. podékovani. (Kozel 2011)

5.4 Formulace a typologie otazek

Hlavni zasadou pfi formulaci otazek je jejich jednoznacnost a srozumitelnost. Kozel (2011)
se zabyva pravidly pro ptfesnéjsi formulaci. Mezi tato pravidla patfi uzivani znadmého
slovniku, uzivani jednovyznamovych slov a kratkych otazek, vylouceni zdvojené

a nepfijemné otdzky a dalsi.

Otazky jsou déleny do dvou skupin na oteviené a uzaviené. Oteviené otazky nenabizi
zadnou variantu odpovédi, respondent se mize zcela volné vyjadfit podle svého minéni,
svymi slovy. K takovym typum patii otazky s otevienym koncem, napf.: volné, asociacni,
volné dokonceni véty, obrazku apod. Vyhoda i nevyhoda oteviené otazky spociva
ve volnosti respondentovi odpovédi. Respondent miiZze odpoveédét zcela neocekavané

vewr

vysledkd.
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Uzaviené otazky nabizi pfedem definované odpovédi. Dotazovany je nucen vybrat jednu
nebo ne€kolik z moznych odpovédi. Vyhoda spociva v rychlosti a snadnosti vyplnéni
otazek. A také tazatel docili zfejmé odpovédi. Nevyhodou je pravé nutnost vyjadfovat se
v pfedem nabizenych moznostech, které nemusi odpovidat skute¢né odpovédi respondenta.

Uzaviené otazky se dale ¢leni takto:

e dichotomické — ptipousti pouze jednu ze dvou moznosti
e vybéroveé — nabizi vybér jedné z moznych alternativ
e vyCtové — S moznosti vybéru nékolika z alternativ

e polytomické — s uvedenim potadi alternativ

K uzavienym otazkam patfi i specidlni otazky, tzv. baterie otazek a Skaly. Baterie otazek se
vyuzivd pii1 nckolika tematicky blizkych otdzkéach, které nabizeji shodné moznosti
odpovédi. Skaly jsou rozsifené pii vyjadfeni a méfeni respondentovych nazord, postojt,

minéni apod. (Foret 2003, Kozel 2011)
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ZKL, A. S.

Koncern ZKL (Zavody kulickovych lozisek) Brno je tradi¢ni ¢esky vyrobce valivych
lozisek a nejvétsi vyrobce specidlnich a technologickych lozisek ve stiedni Evropé.
Hlavnim oborem c¢innosti jsou vyzkum, vyvoj, vyroba a distribuce lozisek mimo jiné
jakozto komponentli pro Zelezni¢ni a automobilovy primysl. Vznik koncernu je datovan

k 1.7.1999.

<320

{zx1) ZKL GROUP

333

Zdroj: ZKL, a. s
Obr. 1 Logo ZKL

6.1 Vznik

Koncern ZKL vznikl sjednocenim ¢eského loziskového priimyslu, a proto je jeho historie
velmi rozsahla. Z tohoto dtvodu budou uvedeny pouze dilezité milniky vzniku koncernu

ZKL.

Vyroba lozisek v Ceské republice ma dlouholetou tradici a jeji po¢atky sahaji az do roku

1923.

Vyroba byla zahajena v PerStejné nad Ohti v némeckém zavod¢ Fichtl a Sachs, kdyz Emil
Sachs nechal piestavét ptuvodni tkalcovnu na strojirenskou vyrobu. Vzhledem ke stoupajici
vyrobé¢ v matefském zavod¢ v Némecku byla vyroba loziskovych kulicek pfevedena
do Perstejna a poté rozsifena i o valiva loziska. Za druhé svétové valky byl v Klasterci
nad Ohti némeckou firmou SUMAG vybudovan zdvod na vyrobu véale¢ného materidlu

pro letecky primysl.

Vyroba lozisek v Brné byla zahdjena v roce 1947 a na jejim pocatku stdlo rozhodnuti
o zavedeni kompletni vyroby valivych lozisek v byvalém Ceskoslovensku. Jest& téhoZ roku
byla navazana spoluprice nové se tvotficiho zdvodu v rdmci Zbrojovky Brno — LiSeni
s anglickou firmou Hoffmann. Tim se vytvofila zdkladna pro rozvoj vyroby loZisek nejen
v Brng, ale v celé republice. Ptes potize, které ptinesl politicky obrat v roce 1948, byla
jesté téhoz roku zajisténa produkce 28 druhil loZisek. K 1. 1. 1950 byl ztizen novy podnik:

Zavody ptesného strojirenstvi Brno — LiSe, k némuz se postupné pticlenily pobocné
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zavody v Klasterci nad Ohti, Dolnich Mécholupech a v Kysuckém Novém Mesté.
Ve viech zavodech tehdejsi CSR se v té dobé vyrabélo 155 typt lozisek. Od roku 1953
nesla tato vyrobné hospodaiska jednotka nazev ZKL (az do roku 1976, pak Zetor).

Neustald potteba novych druhii lozisek a nové kvalitativni pozadavky na technickou
uroven v oblasti konstrukce, technologie a kvality daly v roce 1953 podnét k vybudovani
vyzkumného ustavu ZKL VUVL v Brng.

Po roce 1990 byla ze ZKL Klasterec nad Ohii vytvofena samostatna akciova spolecnost,
jejimz stoprocentnim vlastnikem byl stat. Hospodaiské zmény vedly v ramci brnénského
Zetoru k oddéleni loziskové vyroby od traktorové a pozdé€ji k ustaveni samostatného
subjektu pro vyrobu soudeckovych lozisek - ZKL Brno, a. s. Tato spole¢nost se v roce
1998 stala vétSinovym vlastnikem ZKL Klasterec nad Ohii, a. s. Téhoz roku byly
pfipojeny také VTL HanuSovice, dnes ZKL HanuSovice, a. s, které se strojirenské vyrobé

vénuji od roku 1957.
Podporu vyroby loZisek zajistuje od roku 1999 ZKL Naradi, a. s. v Klasterci nad Ohii.

V soucasné dobé€ je koncern ZKL strukturovan tak, aby mohl efektivné rozvijet a posilovat
svou konkurence-schopnost ve srovnani s piednimi svétovymi vyrobci lozisek,
to znamend, Ze disponuje konstrukéné vyvojovou zakladnou, dostateCnymi vyrobnimi
kapacitami, vzdélanymi a kvalifikovanymi zaméstnanci a rozvijejici se prodejni siti, ktera
je tvofena siti prodejnich zastupcti jmenovanych pro kazdé teritorium S ohledem

na specifické podminky kazdého narodniho trhu.

Jak jiz bylo feCeno, akciova spole¢nost ZKL, a. s. integruje Ceské loziskové vyrobce
vyrabéjici loziska pod ochrannou zndmkou ZKL. Spolecnost byla zalozena v roce 1999
jako cisté ¢eskd soukroma spolecnost sjednocujici vyrobni podniky. Konkrétné sem patii
ZKL Brno, a. s., ZKL Klasterec nad Ohii, a. s., a spolecnost ZKLL HanusSovice, a. s. dale
pak specializované spole¢nosti ZKL Vyzkum a vyvoj, a. s. a ZKL Bearings CZ, a. s. (ZKL
a.s., ©2010)

6.2 Predmét ¢innosti

Jak jiZ bylo uvedeno, koncern ZKL se vénuje predevS§im vyrob€ standardnich a specialnich

lozisek. K zakladnim typim lozisek vyrabéna v koncernu ZKL patfi:
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e jednoradd kuli¢kova loziska

e dvourada naklapéci kulickova loziska

e jednorada kulickova loziska s kosouhlym stykem
e dvourada kulickova loziska s kosothlym stykem
e jednotadd kuzelikova loziska

e axidlni kulickova loziska

e jednorada valeckova loziska

e dvourada soudeckova loziska

e axidlni soudeckova loziska

e specialni loziska

e pfitné délend loziska

Tato loziska se ve vétsin¢ ptipada skladaji ze Ctyf soucasti: vnitiniho krouzku, vnéjSiho
krouzku, klece a valivého elementu. Jsou vyrdbéna ve velkém mnozZstvi typid, rozméra

a provedeni. Vyroba je ¢lenéna na sériovou a kusovou.

Dalsimi typy vyrobki, které spoleCnost produkuje, jsou trubky topeni, chlazeni,

odvzdusnovani a trubky pro palivové systémy motorti osobnich automobilt.

6.3 Organiza¢ni struktura

ZKL ZKL
- Vyzkum a vyvo, a.s. Bearings CZ, as.

ZKL ZKL ZKL
Brno, a.s. HanuSovice, a.s. Klasterec nad Ohfi, a.s.

ZKL ZKL ZKL ZKL
Rodamientos, Rolamentos Rodamientos Bearings (India)
S.A. de Brasil de México, S.A. Pvt. Ltd.

Zdroj: ZKL, a. s., © 2010

Obr. 2 Organizacni struktura
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Organizacni struktura koncernu ZKL je uspotadana tak, aby byl tento podnik schopen
efektivné rozvijet a posilovat svoji konkurence-schopnost ve srovnani s piednimi
svétovymi vyrobci lozisek. Koncern ZKL je slozen z nékolika akciovych spole¢nosti.
Na vrcholu organizace je matefskd spolecnost ZKL a. s, kterd stanovuje koncepce
spole¢nosti v oblasti inovaci, vyroby, financovani investic. Sidlo firmy je v Brn¢ v Cele
s generalnim feditelem Ing. Jitim Préasilem, CSc. Pod matetskou organizaci spadaji dcefiné

spole¢nosti, kazda z nich ma svoji funkei v ramci celého koncernu.

e ZKL Bearings CZ, a. s. je obchodni organizace, kterd zajistuje prodej loZisek
a spravu prodejni sit¢ ZKL s poboc¢kami v Brn¢ a v Praze.

e ZKL — Vyzkum a vyvoj, a.s., jak je jiz z ndzvu ziejmé, spolecnost zajistuje vyzkum
a vyvoj konkrétn¢ valivych lozisek a specidlnich ulozeni strojnich souc¢asti. Provadi
zkousky lozisek, ovéfuje jejich vlastnosti a kvalitu a v neposledni fad¢ se zabyva
diagnostikou a poradenskou ¢innosti.

e ZKL Brno, a. s. vyrabi axidlni a radidlni soudeckova loZiska, velkorozmérna
soudeckova loZiska a loZiska pro specidlni uloZeni.

e ZKL HanusSovice, a. s. vyrabi komponenty pro soudeckova loziska a tvarové trubky
pro brzdy, chlazeni a palivové systémy automobili.

e ZKL Klasterec nad Ohii, a. s, je vyrobce axialnich a radidlnich kulickovych
lozisek, loZisek pro specidlni uloZeni, specialnich lozisek s kosouhlym stykem
a dvouradych kulickovych lozisek naklapécich.

e ZKL Naradi, a. s. zajistuje vyrobu natadi pro cely koncern a externi zakazniky.

Ve vyznamnych svétovych odbytistich zajisStuji podporu a prodej samotné dcetiné

spolec¢nosti koncernu:

e ZKL Rodamientos, S. A. se sidlem v Buenos Aires

e ZKL Rolamentos de Brasil se sidlem v Sao Paolo

e ZKL Rodamientos de México, S. A se sidlem v Ledn, Guanajuato
e ZKL Bearings (India) Pvt. Ltd. se sidlem v Kalkat¢

e ZKL China (ZKL, a.s., ©2010)
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6.4 Zaméstnanci

V celém koncernu ZKL bylo ke konci roku 2011 zaméstnano 1176 pracovnikt, tedy o 247
pracovnikii  vice nez vroce 2006. Zcelkového poctu zaméstnancti zaujimaji
78 % délnici, 10 % technici a 10 % technickoadministrativni pracovnici. Cilem personalni
politiky koncernu ZKL je vénovat se novym a perspektivnim zaméstnancim, kterym je
poskytovana zvysSend péce ze strany zkuSenych zaméstnancli. Vedeni podniku se snazi
motivovat své zaméstnance nejen vyhlasenim nejlepSich zaméstnanci za uplynuly rok.
Tradi¢ni vyhlaSeni se kond na pfedvanocnim vecirku. NejlepSi zaméstnanci, kteti vzesli
z nominaci jednotlivych odbornych useki spolecnosti, jsou ocenéni tradicnim diplomem
a finan¢nim darem od managementu koncernu ZKL jako projev pode€kovani a ocenéni

jejich prace.(Vyrocni zprava 2010)

6.5 Vize

Koncern ZKL jako tradicni Cesky vyrobce valivych lozisek a jako nejvétsi vyrobce
specialnich a technologickych lozisek ve stiedni Evropé prosazuje flexibilitu a rychlost
v plnéni pozadavka zakaznika a schopnost pfijmout odpovédnost. Ve vSech ¢innostech se

snazi uplatiiovat Setrny pfistup k Zivotnimu prostiedi.

Koncern se zaméfuje na primyslova odvétvi, kterd vyzaduji pfesnost a vysokou

spolehlivost provozu valivych lozisek ve strojirenskych zatizenich.

Vizi koncernu je dosazeni 2% podilu na svétovém trhu loZisek v kategorii soude¢kovych
a specialnich lozisek, a to konkrétné do roku 2015. Cestu k dosazeni této vize provazi
mnoho strategickych projekt. Na piiklad v obchod¢ to je projekt na vytvoreni znackové
prodejni sit¢ s ucelem posileni prodejni pozice, pfiCemz prioritou jsou zem¢e stiedni
Evropy. Co se tyka vyroby, koncern investuje do novych technologii na produkci
velkorozmérovych specidlnich loZisek s vysokou pfesnosti, a také do technologii
pro rozsifeni vyroby axidlnich kulickovych loZisek. K dlouhodobym projektim patii
vystavba logistického centra v ZKL Klasterec nad Ohii a rozSifeni programu automotive

v ZKL HanuSovice. Tyto plany se snaZi koncern financovat z vlastnich zdroju.
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7 VZAJEMNY VZTAH PODNIKU ZKL A ZAKAZNIKU

7.1 Zakaznici

Zakazniky koncernu ZKL Ize rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinu pfedstavuji zadkaznici
z novo-vyroby neboli Original Equipment Manufacturer (OEM). Pro tyto zakazniky ZKL
vyrabi na zakazku vyrobky, které Casto maji nestandardni rozméry. Pocetnéjsi skupinu
pfedstavuji zékaznici, ktefi nakupuji od distributord. Takového koncového zdkaznika,
nakupujiciho vyrobky skrz autorizovanou distribu¢ni sit’, kterd miiZze byt 1 viceuroviova,
koncern ZKL ve vétSin¢ ptipadi nezna. Podle informaci o typu prodanych lozisek, jejich
velikosti nebo o teritoriu prodeje podnik dokdze odhadnout, do jakych odvétvi jsou

vyrobky ZKL dodavany. OvSsem konkrétni koncovy zdkaznik neni znadm.

7.1.1 Segmentace

Zakazniky koncernu ZKL lze segmentovat podle Grovné v distribucni siti. Dle tohoto
rozdéleni by segmentace vypadala nasledovné:

e zakaznici, ktefi nakupuji ptimo u ZKL

e zakaznici nakupujici od distributorit ZKL

Zakazniky lze také rozdélit podle odvétvi, kam ZKL dodava své produkty — jak uvadi

nasledujici tabulka.

Odvétvi Zakaznici

Automobilovy primysl SKODA, AUDI, VOLKSWAGEN,

PARS NOVA, SKODA TRANSPORTATION,
SKODA ELETRIC, MOVO, DEUTSCHE BAHN,

Doprava
TBA, BONFIGLIOLI, SAUER-DANFOSS, ZTS
SABINOV

Energetika CEZ, DALKIA

Gumarensky primysl BUZULUK, MITAS, CONTINENTAL, BARUM
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Hutnictvi

ISPAT NOVA HUT, SANDVIK

Tézba a zpracovani surovin

OKD, ARCELOR MITTAL, MOSTECKA UHLENA,
VALE, ACINDAR

Té&zké strojirenstvi

WIKOV, SMERAL

Zdroj: ZKL, 2010

7.1.1.1 Vyznamni zdkaznici

Tab. 2 Zdkaznici ZKL

Do skupiny vyznamnych zédkaznikt patii:

e Vitkovice Machinery Group

e Wikov

e Skoda Transportation
e ALTA

e CEZ

e Bonatrans

Pro¢ pravé tito zakaznici jsou tak vyznamni, vysvétlil generalni feditel Ing. Jifi Prasil CSc.

v rozhovoru pro dvoumeési¢nik Svét primyslu: ,,Obchodni znacka ZKL nabizi plné

konkurenceschopny vyrobek s pirednimi svétovymi vyrobci lozisek. Proto je naSim

prvoradym zajmem spolupracovat se strojirenskymi spole¢nosti v CR, které se vyznacuji

vysokou technickou trovni svych vyrobki... Skupina podnikd tvoii silny potencial

ceského strojirenstvi, ktery lze povazovat za zéklad jeho dalSiho rozvoje.“ (Hodman, 2011)

7.1.2 Databaze zakazniku

V roce 2008 koncern ZKL zakoupil IS SAP, ktery mimo jiné umoziiuje evidovat informace

o zakaznicich. Karta zédkaznika obsahuje: jméno, adresu, jazyk komunikace, ICO, DICO,

kontakt na odpovédnou osobu, zptisob platebniho styku, obchodni podminky, ptifazeny

cenik.

Soucasna databaze zédkaznikli ma spiSe informativni charakter. Nezachycuje detailni popis

kupniho chovani zékaznika, ani pribéh nakupu ¢i platebni moralku zdkaznika.
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7.2 Prodej

Oblast prodeje koncovym uzivatelim zajistuje obchodni organizace ZKL Bearings CZ,
a.s. Obchodni spole¢nost krom¢ pfimého zaméteni na partnery z oblasti novo-vyroby
(OEM) takeé spolupracuje se siti autorizovanych distributord.

Ve vyznamnych svétovych teritoriich zajist'uji prodej a podporu piimo dcefiné spole¢nosti

koncernu ZKL, znazornéné v organiza¢ni struktute v kapitole 6.3.

7.2.1 Distribuéni sit’

Dle vizi koncern kazdym rokem rozsifuje svoji autorizovanou distribu¢ni sit. V roce 2010
obsahovala 94 autorizovanych distributori a 1 diky nim byl koncern schopen dodévat

vyrobky do vice neZ 60 zemi z celé¢ho svéta.

Distribuce loZisek je v ramci koncernu zprostiedkovana spolecnosti ZKL Bearings CZ,
a. s. Zhruba 87 % vyroby je exportovano do zahrani¢i. Zbytek prodeje je uplatiovan

na tuzemském trhu.

Dle teritoridlniho hlediska distribuce loZisek v procentech za rok 2010 byla nésledujici:

®  EVIOPa....cciiiiiii 51,1 %
@ ASIE . 30,8 %
@ AMTIKA ..o 1,3%
I 74 0V AN 015 0 2 R 14,9 %
@ Severni AMETIKA .....vveveiiiiiieiie et e e 1,4%
O AUSITALIE ieve et 0,5 %

(Vyroc¢ni zprava ZKL 2010)

7.2.2 Osobni prode;j

Komunikace a prodejni aktivity jsou zajisfovany prostfednictvim obchodnich skupin. Sest
obchodnich skupin je rozdéleno podle geografického hlediska, jak uvadi nasledujici tab. 3.
Obchodni skupiny 31 — 34 sidli v Praze a obchodni skupiny 35 — 36 sidli v Brné.
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Nazev Zemée

Argentina, Bolivie, Brazilie, Guatemala, Chile, Kolumbie, Mexiko,
OS 31 |Peru, Uruguay, Kostarika, Venezuela, Salvador, Dominikanska
republika

Indie, {ran, Trak, Izrael, Kuvajt, Saudska Arabie, Jordansko, Spojené

0S 32 Arabské Emiraty, Syrie, Pakistan, Libanon, Australie
Albanie, Dansko, Bélorusko, Bulharsko, Finsko, Mad’arsko, Némecko,

oS 33 I}Iigérie, Nizvozemi, Polsko, Rakousko, Slovinsko, Rumunsko, Recko,
Spanélsko, Svycarsko, Velka Britanie, Srbsko, Egypt, Estonsko, JAR,
Lotyssko, Libie, Maroko, Rusko, Turecko, Ukrajina

oS 34 Filipinska republika, Hong Kong, Jizni Korea, Vietnam, Singapur, Sri

Lanka, Taiwan, Thajsko, USA
0S 35 | Ceska republika, Slovenska republika
OS 36 |Polsko, Mad’arsko, Rakousko, Italie,

Zdroj: ZKL, © 2010

Tab. 3 Teritoridalni rozlozeni obchodnich skupin

7.2.3 Key account manager

Nové vzniklou funkci zastava Ing. Vladimir Hradek ze ZKL Bearings, a. s. Na zaklad¢
svych dlouholetych zkuSenosti v koncernu a také diky jazykovym schopnostem rozviji
spolupraci na novych trzich. V soucasné dob¢é konkrétn¢ v Mongolsku. Zodpovédnost
za komunikaci a celkovou obchodni politiku s vyznamnymi zakazniky maji vedouci

jednotlivych obchodnich skupin.
7.3 Komunikace

7.3.1 Vyroéni zpravy

Jak je zvykem, vyro¢ni zpravy jsou informacnim zdrojem o fungovani a hospodareni
podniku. V koncernu ZKL tomu neni jinak. Vyroéni zprava je v tisténé form¢ zasilana
v§em obchodnim partnerim a v elektronické formé zvetejiiovdna na webovych strankach
koncernu. Jednotnd uprava vyrocni zpravy byva rozdélena do né€kolika kapitol, pticemz
v uvodu m4 slovo predseda predstavenstva a generalni feditel. Néasleduji kapitoly: soucasna
organiza¢ni struktura, marketing a prodej, technicky rozvoj a inovace, systém fizeni
jakosti, personalistika, ochrana Zivotniho prostfedi, udélosti a zmény v dcetfinych
spole¢nostech, prehled finan¢nich ukazateld, konsolidovana rozvaha, vykaz ziskl a ztrat

a na zavér je samoziejmosti zprava auditora. Jednotlivé kapitoly jsou sepsdny vedoucimi
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pracovniky podle oddéleni a nasledné shromazdény u asistentky generdlniho fteditele.
Vyrocni zprava se vydava dvojjazyéné, tedy v Ceském a anglickém jazyce, a jeji vizualni

stranku zajiSt'uje grafické studio Ideal, s. r. o.

7.3.2 Primy marketing

V soucasné¢ dob¢ koncern ZKL neprovadi zddnou =z metod piimého marketing.
Ale marketingové oddéleni pfipravuje tzv. newsletter neboli informace o novinkach
v koncernu ZKL (o inovacich loZisek, o proniknuti na nové trhy), které budou e-mailem
mesiéné zasilany konkrétnim zakaznikim a distributortiim, ktefi jsou vedeni v databazi

kontaktl Partnerské sekci pres web ZKL.

7.3.3 Veletrhy a vystavy

Jednou z forem komunikace jak se stalymi zakazniky, tak i s potencialnimi zakazniky nebo
partnery je prezentace koncernu ZKL na veletrzich a vystavach. Koncern touto cestou

nejenze zviditeliiuje inovované vyrobky, ale i uzavira kontrakty s novymi zakazniky.

V koncernu zajistuje ptipravu na veletrhy a vystavy marketingové oddé€leni, pficemz také
informuje zdkazniky o kondni a pribéhu veletrhu prostiednictvim webovych stranek.
Vyznamnym zakaznikim a obchodnim partneriim jsou pozvanky zaslany adresné. Diive
byl pro veletrhy a vystavy sestaven tzv. veletrzni tym. OvSem v dneSni dob¢ se veletrhli
ucastni zastupci z rozvoje obchodu, marketingového oddéleni, technického a obchodniho

useku, podle vyznamnosti veletrhu 1 zastupce z top managementu.
V roce 2011 se podnik ZKL zcastnil nasledujicich veletrhii:

e CZECH RAILDAYS — mezinarodni veletrh drazni techniky, vyrobkll a sluzeb
pro potieby Zeleznini a méstské kolejové dopravy v Ostraveé

e Mezinarodni strojirensky veletrh EMO v Hannoveru

e Mezinarodni strojirensky veletrh Brno

e TRAKO — mezinarodni veletrh dopravni techniky v polském Gdaiisku
Pro rok 2012 planuje koncern ZKL Ucastnit se veletrhii:

e InnoTrans — mezinarodni veletrh dopravni techniky v Berliné
e CZECH RAILDAYS v Ostravé
e MinTek — mezinarodni veletrh tézebniho primyslu Kazachstanu

e Donéck — veletrh hutnictvi
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e Mezinarodni strojirensky veletrh Brno

e Mezinarodni veletrh stavebnictvi v Bejratu (Marketingovy plan 2012)

7.3.4 Komunikace s distributory

Pfi zavedeni IS SAP byl i implementovan modul SAP Enterprise resources planning. Tento
modul se zamétuje na podporu dodavatelsko-odbératelského fetézce. Komunikace funguje
prostiednictvim webovych stranek, kde se distributor v sekcei ,,Partnefi* ptihlasi pod svym
uzivatelskym jménem. Distributor ma tak moZnost nahlizet do piehledu planu vyroby,
prehledu skladovych zasob a volnych skladovych zasob na 9 mésicti dopiedu. Zaroven
také sleduje stav jeho objednavky (druh loziska, objednany pocet, mnozstvi na sklad¢

a mMnoZzstvi ve vyrobg).
7.4 Hodnota pro zakaznika

7.4.1 Cenova strategie

ZKL Bearings, a. s. kazdorocné vypracovava tzv. Brutto cenik v Ceskych korunach,
dolarech a eurech. Pro tento rok je cenik platny od 1. 4. 2012 do 31. 3. 2013. Z Brutto
ceniku jsou odvozeny zakaznické ceny neboli netto ceny za pomoci rabatli. Rabaty jsou
udélovany zakazniklim, vétSinou autorizovanym distributorim, na zakladé jejich bonity.
Bonita ptedstavuje hodnotu podle doby spoluprace, ro¢niho obratu zdkaznika,

teritorialniho umisténi a vyznamu zakaznika, nebo distributora.

V korunach a v eurech se rabaty pohybuji v 5 stupniové intervalu z Brutto ceniku. Netto
ceny jsou tak pro distributory rozdilné az o 22 %. V dolarové mén¢ se rabaty pohybuji

v 8 stupniovém intervalu z Brutto ceniku.

7.4.2 Konference distributora

Koncern kazdorocné v poloviné kvétna potfdda konferenci zastupcli autorizovanych
distributorti. V lofiském roce se i¢astnili i distributofi ze zahrani¢ni. Uéelem konference je
informovat distributory z oblasti prodeje lozisek 0 postaveni koncernu ZKL na trhu,
o stavu inovaéniho procesu v koncernu. Pii této prilezitosti se fesi i aktualni problémy
distributorii, vyjednavéa se dalsi spoluprace a také probihd udélovani certifikace na dalsi

rok.
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7.4.3 Technicko-konzulta¢ni sluzby a Skolici stfedisko

Jako jednu z forem nadstandardni hodnoty poskytuje ZKL svym zakaznikiim bezplatné
technicko-konzulta¢ni sluzby (TKS). TKS nabizi poradenské sluzby z oboru lozisek
1 ptislusenstvi, poradenstvi z oboru tribologie. Na zadost uzivatele poskytuje TKS odborny
dozor pfi montdzi a demontdzi lozisek. A také zaskoluje pracovniky uzivatele v novée
zbudovaném Skolicim stfedisku. Poradenské sluzby jsou poskytovany nejen osobné,
ale 1 telefonicky a prostfednictvim e-mailu. V soucasné dobé vznika nové oddéleni

obchodné-technické podpory, které bude poskytovat uvedené sluzby ptimo u zdkaznika.

7.4.4 Vyzkum a vyvoj, zkuSebna

Koncern ZKL ma sviij vlastni vyzkum a vyvoj, kde se fesi projekty technického rozvoje
inovacniho procesu a rozSifovani vyrobniho sortimentu. V rdmci vyvoje je provadéna
analyza vnitini geometrie valivych lozisek, vypocty kontaktniho napéti a zdokonalovani
uzitnych parametrti valivych lozisek vSech typli. Ve zkuSebné lozisek jsou provadény
dynamické zkousky lozisek v ramci vyvoje 1 ze standardni sériové produkce za tcelem
oveéfovani kvalitativnich parametri. Vysledky zkouSek jsou vyuzivany jako zdroj

informaci pro fizeni technického rozvoje i vyroby lozisek.

7.4.5 Vyfrizovani reklamaci

Jeden z prvkd, ktery hraje velice duleZitou roli ve spokojenosti zakaznika, je vyfizovani
reklamaci. Obecné podnik by se mél snazit pfedchazet piiCinam vzniku reklamaci.
Ale pokud nastane chyba na strané¢ dodavatele v pfipadech, kdy nedoda vyrobek
Vv pozadovanych parametrech, nebo ve smluveném mnozstvi anebo Vv jiném terminu
¢i vadny vyrobek, je v nejlepsim zajmu podniku vyfesit nastalou situace v co nejkrat$i
dobé, tak aby zdkaznik nemél diivod ke zméné¢ dodavatele a byly uspokojeny ob& smluvni
strany. | proto je v koncernu ZKL stanovena smérnice ,,Rizeni pasivnich reklamaci®, ktera

urcuje pravidla pro vyfizovani reklamaci od zédkaznikd.

Ptijem reklamace jak ze zahranici, tak z tuzemska eviduje ttvar prodeje, konkrétné referent
prodeje, do ,Knihy pasivnich reklamaci na zéklad¢ telefonické, osobni ¢i pisemné
reklamace. Referent vystavi oznameni o reklamaci a opatii tiskopisem ,,Reklamace ¢.*
Pokud se jednd o reklamaci kvantitativni nebo sortimentni, vyfizeni reklamace je
vV kompetenci utvaru prodeje. Pokud se jedna o reklamaci kvalitativni a to v pfipadech,

kdy doslo ke korozi loZiska nebo k nedodrzeni stanovenych parametra (napf.: pfipojovaci
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rozméry, vile, hladina vibraci, chod loziska, vzhledové vady, destrukce loziska), nebo
kdyz byly zjisténé skryté vady, reklamace postupuje k predsedovi reklamacni komise
k prosetieni. Ten svola jednani pro objektivni posouzeni, ke kterému se vyjadii vSechny
zainteresované utvary. Pokud je reklamace uznand, je navrzen zpisob opravy, jez
specifikuje technicky usek. Predseda reklamacéni komise informuje o uznani ¢i neuznani
utvar prodeje prostfednictvim formulare ,,Opravnénost reklamace®, ktery nasledné¢ preda
informaci konkrétnimu zakaznikovi. Vedouci  prodeje  je odpoveédny
za vyrozuméni odbérateli, zpravidla do 30 dnli od obdrzeni reklamace. (Rizeni pasivnich

reklamaci, 2006)

7.5 Spokojenost zakazniki

Marketingové oddéleni kazdorocné provadi priazkum spokojenosti zakaznikli. Prazkum je
rozdélen do tti ¢asti podle toho, na jaké urovni distribucni sité se zdkaznik nachazi, anebo

zda je zdkaznikem poptavajicim.

Prvni dotaznik s nazvem Dotaznik spokojenosti zdkaznika je vytvofen dle evropského
modelu spokojenosti zakaznika ECSI, ktery definuje sedm hypoteticky proménnych a je
uréen distribu¢nim firmam a zakaznikim OEM. Obsahly dotaznik je rozdélen do osmi
kapitol: image, oc¢ekdvani, vnimana kvalita, vnimana hodnota, komunikace, spokojenost
zékaznika, stiznosti zdkaznika a loajalita zdkaznika. Diky telefonickému dotazovani miize

respondent doplnit vlastni pfipominky.

Druhy Dotaznik zékaznika je urCen pro zékazniky, ktetfi nakupuji v prodejnach distribuc¢ni
sité. Cilem dotazniku je zjistit vnimanou hodnotu, kvalitu a o¢ekdvani zakaznika. Stru¢ny
dotaznik v pisemné formé zakaznik vypliuje piimo na prodejn€, shromazdéné vyplnéné
dotazniky jsou zaslany marketingovému oddéleni ZKL, které dotazniky vyhodnocuje podle

regionu.

Tteti Dotaznik zdkaznika na feSeni poptavek ze strany ZKL zkoumd ocekdvani nového
zdkaznika. Dotaznik je zaslan v elektronické podobé& spole¢né s nabidkou. (Vyzkum

spokojenost zakaznikd, 2011)
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7.5.1 Prehled vysledku dotazniku spokojenosti zikaznika

Vedouci marketingového oddéleni zasild vysledky prizkumu spokojenosti zakaznikl
vedeni podniku. Vysledky jsou nasledné zvefejnény na nasténkach v koncernu ZKL.
Souhrnny piehled vysledkli vyzkumu spokojenosti zdkaznika koncernu ZKL uvadi
nasledujici tabulka. V souctu vSech hypoteticky proménnych je zdkaznik koncernu ZKL

spiSe spokojen.
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Image X
Oc¢ekavani X
Vnimana kvalita X
Vnimana hodnota X
Komunikace X
Spokojenost X
Stiznosti X
Loajalita X

Zdroj: Vyzkum spokojenosti zakaznika 2011

Tab. 4 Prehled spokojenosti zakaznikit koncernu ZKL
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro zjisténi postojii a ndzorti zaméstnancti koncernu ZKL na vztah podniku k zdkaznikovi

bylo pouzito pro sbér primarnich dat pisemné dotazovani.

8.1 Tvorba dotazniku

Cilem dotazovani je zjistit, do jaké miry jsou zaméstnanci informovani o zakaznicich.
A zda je v podniku ZKL stanovena strategie CRM. Sestaveny dotaznik je pfilohou této

bakalarské prace.
Vybér respondenti

Jelikoz koncern ZKL v souCasné dobé zaméstnava ptes 1100 zaméstnancl, vyber
respondentit byl nevyCerpavajici zamérn€é. Dotazovani se zucCastnilo celkem 111

pracovnikil z 6 spole¢nosti koncernu ZKL.
Nastroje dotazovani

Pii sbéru dat byly pouzity dotazniky. Pro administrativni pracovniky v online podobé

a pro pracovniky ve vyrobé v tisténé podobg.
Konstrukce dotazniku

Dotaznik se skladd z uvodni casti, kde je respondent osloven a pozaddan o vyplnéni
dotazniku. Druha cést obsahuje otazky a uzaviené odpoveédi. Na zavér dotazniku je
vyjadieno podékovani. Dotaznik byl vytvofen scilem ziskat zifejmé odpovedi
od respondentli pifi minimalni ¢asové ndrocnosti. Proto byl dotaznik strukturovan
do podoby 9 uzavienych dichotomickych, piipadné vybérovych otazek pro ptipad,
kdy respondent neni s problematikou ve styku. Jedna otazka byla vyctova a jedna
polytomicka. Na zavér dotazniku byly uvedeny identifikacni otazky podle mista pracovisté

a pracovni funkce.
Testovani dotazniku

Predtim, neZ byl dotaznik rozeslan, byla ovéfena jeho srozumitelnost a jednoznacnost.
Za pilota byl dobrovolné zvolen délnik ze ZKL Brno a pracovnici marketingového
oddéleni ZKL Bearings. Pfipominky byly brany v potaz a konecna uprava byla

konzultovana s Ing. Rtizenou Vorlovou.

Distribuce dotaznika
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Dotazniky byly distribuovany v poloviné bfezna diky pomoci vedouciho této bakalaiskeé
prace, prostfednictvim vnitropodnikového e-mailu do 6 spolecnosti koncernu ZKL.
Zasluhou urgence vedouciho bakalarské prace béhem 14 dnti zodpoveédélo dotaznik 111

zamestnanct napfi€¢ vSemi pracovnimi pozicemi.

8.2 Prezentace vysledki

Identifika¢ni otazky

Ve které ze spolecnosti koncernu pracujete?

. Absolutni Relativni
Spole¢nost . .

Cetnost Cetnost v %
ZKL, a. s. 18 16
ZKL Brno, a. s. 24 22
ZKL HanuSovice, a. s. 9 8
ZKL Bearings, a. s. 19 17
ZKL Klasterec n. Ohfi, a. s. 29 26
ZKL -Vyvoj a vyzkum, a. s. 12 11
Celkem 111 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 5 Absolutni a relativni Cetnosti podle mista pracovisté

Ve které ze spolecnosti koncernu pracujete?

H11%

H 16%

W ZKL, a. s.

M ZKLBrno, a. s.

M ZKL Hanusovice, a. s.
B 26%
mny = ZKL Bearings, a. s.

W ZKL Klasterec nad Ohfi, a. s.

W ZKL Vyzkum a vyvoj, a. s.

B 8%

B 17%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 1 Relativni Cetnost podle mista pracovisté
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V uvedené tab. 5. jsou znazornény absolutni a relativni ¢etnosti vybérového vzorku podle
spoleCnosti, ve které respondent pracuje. Nejvice dotazovanych bylo ze spolenosti ZKL

Klasterec nad Ohti. Naopak nejméné ze ZKL HanuSovice.

Na jaké pracovni pozici pracujete?

, . Absolutni Relativni
Pracovni pozice . .

cetnost ¢etnost v %
Top management 14 13
Stfedni management 17 15
THP 42 38
Dénik 38 34
celkem 111 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 6 Absolutni a relativni Cetnosti pracovni pozice

Na jaké pracovni pozici pracujete?
13%

15% B Top management
B Stfedni management
mTHP

m Délnik

38%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 2 Relativni cetnost pracovni pozice

Druha identifikacni otdzka tfidila respondenty podle jejich pracovni pozice. Nejvice
respondentit (38 %) pracuje na pozici technicko-hospodaiského pracovnika (THP),

pocetnou skupinu respondentl predstavuji také délnici (az 34 %). RozloZeni respondentii
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pfesné neodpovida struktufe pracovnikli koncernu ZKL z divodu pfedmétu dotazovani.

Zamérng byli vybrani spiSe pracovnici, ktefi jsou se zakaznikem v kontaktu.

Uvedené identifikacni otazky byly zvolené zamérné. D4 se ocekavat, ze jednotlivé

spole¢nosti a pracovnici na urcité pozici odpovidali odliSné.

Uzaviené otazky

1. Znadte nazory zakaznikit o koncernu ZKL (napr. o image podniku, o vnimané

hodnoté vyrobku, o spokojenosti)?

Otazka &. 1 Avbsolutni V Relativni
cetnost cetnost v %
Ano 49 44
Ne 62 56
Celkem 111 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 7 Absolutni a relativni Cetnosti otazky ¢. 1

Znate nazory zakaznikl o koncernu ZKL?

M ano

44%
Hne

56%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 3 Relativni cetnost otazky ¢. 1
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Jak vyplyva z teoretické Casti, je velice dulezité znat ndzory zadkaznikl. Proto tato otazka
byla polozena i zaméstnancim koncernu ZKL. Jak je z tabulky i grafu patrné, mensSina

zamestnancd, tedy 44 %, zna nazory zékazniku.

Znate nazory zdkaznikl o koncernu ZKL ?

82%

m Ano

B Ne

Top management Stredni THP Délnik
management

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 4 Relativni cetnost ot. ¢. 1 podle pracovni pozice

Pokud bude brano v tvahu rozlozeni vzorku respondentii podle pracovni pozice, jak
ukazuje sloupcovy graf vyse, bude zjisténo, Ze vétsSina délnikd neznd ndzory zakaznikd.
Tato skuteCnost je zapfiCinéna tim, Ze dé€lnici nejsou piimo v kontaktu se zakazniky.
A kdyz ze zékladniho vzorku budou vylouceni délnici, dojdeme k zavéru, ze 58 %

zaméstnancu (pracujicich na pozici top, sttedni management a THP) zna nazor zakazniki.

Marketingové oddéleni kazdoro¢né zvetejiuje vysledky prizkumu spokojenosti zakaznika
na ndsténkach v koncernu ZKL a vedeni jsou vysledky zasilany elektronicky. Vzhledem
k tomuto faktu, by se dala ptfedpokladat vy$si mira informovanosti mezi zaméstnanci

o zakaznikovych nazorech.
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2. Dostavdte informace o spokojenosti zakaznikii od distributorii?

Otézka &. 2 Avbsolutm’ ] Relativni
¢etnost ¢etnost v %

Ano 33 30
Ne 54 49
Nevim 24 22
Celkem 111 101

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 8 Absolutni a relativni Getnosti ot. ¢. 2

Dostavate informace o spokojenosti zakaznikl od
distributorti?

M ano
M ne

nevim

49%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 5 Relativni Cetnost otazky ¢. 2

Otazka, jestli zaméstnanci dostavaji informace o spokojenosti zakaznikl od distributort,
byla zvolena vzhledem k vétsimu mnozstvi distribuovanych vyrobkt ptes autoriza¢ni sit’.
Obecné lze tici, ze 22 % zaméstnancl nevi, zda dostdvaji informace o spokojenosti
zakaznik od distributort. Pfi¢inou muize byt i nevédomost o plivodu dané informace.
Pouze 30 % zaméstnanci odpovédélo kladn€. Proto jsem se zajimala, jakou pracovni

ozicl zastavaji zaméstnanci, ktefi odpovédeli ,,ne* a ,,nevim®.
9
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Dostavate informace o spokojenosti zakaznikd od
distributora?

61%

48%
43% 43%

35% 35%
30%

31% M ano
M ne

M nevim

Top management Stredni THP Délnik
management

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 6 Relativni cetnost ot. ¢. 2 podle pracovni pozice

V grafu je znazornéno, ze nejméné jsou informovani opét délnici. Pravé kwvili jejich
pracovni naplni se dala ocekavat nejmensi informovanost této skupiny pracovnikia. OvSem
zajimavé je, ze shodny pocet respondentt (43%) ze skupiny top managementu odpovédélo
»ano*“ 1 ,,ne*“. Respondenti ze stftedniho managementu odpovédéli kladn€ v pouhych 35 %.
U téchto skupin respondenti by se dalo ocekavat spiSe vyS$i procento informovanosti
od distributoril, vzhledem ke kazdoro¢ni konferenci distributori, kde jsou mj. i feSeny

pfipominky distributorii pfimo osobng.
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3. Myslite si, Ze je vérnost zakazniki ke koncernu ZKL vysoka?

Otazka &. 3. Avbsolutni ] Relativni
Cetnost Cetnost v %
Ano 38 34
Ne 25 23
Nevim 48 43
Celkem 111 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni

Tab. 9 Absolutni a relativni Getnosti ot. ¢. 3

Myslite si, Ze je vérnost zakaznikl ke koncernu ZKL
vysoka?

43% M ano
Hne

M nevim

23%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 7 Relativni cetnost otazky cislo 3

Na subjektivni otazku, zda si respondent mysli, Ze vérnost zadkaznika je vysoka,
jednoznaéné dokazala odpoveédét mirna vétSina respondentd. Z toho 34 % zaméstnancii

véii ve vysokou vérnost zakaznika.
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4. Zndte vyznamné zakazniky koncernu ZKL?

Otézka &. 4 Avbsolutm’ ) Relativni
¢etnost C¢etnost v %
Ano 78 70
Ne 33 30
Celkem 111 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 10 Absolutni a relativni cetnosti ot. ¢. 4

Znate vyznamné zakazniky koncernu ZKL?

M Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 8 Relativni cetnost otazky cislo 4

Vyznamni zakaznici ve vztahu k podniku hraji dileZitou roli. Proto byla zvolena

otazka, zda zaméstnanci znaji vyznamné zdkazniky. Z vySe uvedenych vysledki

obecné vyplyva, Ze vétSina pracovniki koncernu ZKL znd své vyznamné zakazniky.
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5. Jsou ziskané informace o zdakaznich dostacujici:

Otazka &. 5 Avbsolutm' ) Relativni
¢etnost ¢etnost v %
Ano 18 16
Ne 40 36
Nevim 53 48
Celkem 111 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 11 Absolutni a relativni Cetnosti ot. ¢. 5

Jsou ziskané informace o zdkaznicich dostacujici?

16%

M Ano
48% H Ne

= Nevim

36%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 9 Relativni cetnost otazky cislo 5

Jednou z funkci CRM systému je shromazdovani informaci o zakaznicich. Z tohoto
divodu byli respondenti dotazovani, zda jsou ziskané informace o zdkaznicich
dostacujici. Témét polovina respondentti (48 %) nedokdzala jednoznacéné odpovédet.
Tedy nevi, zda ziskané informace jsou dostacujici, a vice jak ttetina pracovnikii koncernu
si nemysli, Ze informace o zdkaznicich jsou dostacujici. Nize uvedeny graf znazoriuje

detailn&ji odpovédi podle pracovni pozice.
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Jsou ziskané informace o zakaznich dostacuijici?

71%

®Mano
M ne

nevim

Top management Stredni THP Délnik
management

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 10 Relativni cetnost ot. ¢. 5 podle pracovni pozice

Jak je z grafu patrné nejvice respondentli na pozici délnik odpovédélo ,,nevim*.
Vzhledem Kk tomu, Ze délnici pii vykonavani své prace nevyuzivaji informace
o zakaznicich, neni jejich nejpocetnejsi odpovéd’ ,nevim* prekvapiva. Ale je zajimave,

ze pro stfedni a top management nejsou informace o zakaznicich dostacujici.

6. MuZe zakaznik za naléhavych okolnosti kontaktovat odpovédné oddéleni ZKL?

Otazka &. 6 Avbsolutni ] Relativni
¢etnost ¢etnost v %
Ano 79 71
Ne 6 5
Nevim 26 23
Celkem 111 99

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni

Tab. 12 Absolutni a relativni Cetnosti ot. ¢ 6
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odpovédné oddéleni ZKL?

5%

Muze zakaznik za naléhavych okolnosti kontaktovat

M Ano

B Ne

Nevim

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 11 Relativni cetnosti otdzky cislo 6

Podnik fizeny zékaznikem by mél zédkaznikovi maximalné vychazet vsttic, jak

poukazuje teoreticka Cast. Z vysledki odpovédi zaméstnancti koncernu ZKL vyplyva,

ze zékaznik za naléhavych okolnosti mize kontaktovat odpovédné oddéleni ZKL.

Odpovédélo tak az 71 % respondentli. Pouhych 5 % respondentii nesouhlasi a 23 %

na otazku nedokézalo odpoveédet.

7. Rozhoduji podle Vis poZadavky zdakaznikii o vyvoji a vyzkumu vyroby?

Otézka &. 7 Avbsolutm' Relativni ¢etnost
Cetnost V%
Ano 61 55
Ne 12 11
Nevim 38 34
Celkem 111 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 13 Absolutni a relativni Cetnosti ot. ¢ 7
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34%

11%

Rozhoduji podle Vas pozadavky zakaznikt o vyvoji a
vyzkumu vyroby?

M Ano

M Ne

55%
Nevim

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 12 Relativni cetnost otdzky cislo 7

Z vySe uveden¢ho grafu je patrné, ze pozadavky zadkaznikli rozhoduji z vétSi Casti

o vyvoji a vyzkumu vyroby. Jen podle 11 % dotazovanych pozadavky nerozhoduji

o dal$im vyvoji a vyzkumu.

ProtoZe koncern ZKL ma dcefinou spolecnost ZKL — Vyvoj a vyzkum, je zajimavé uvést

odpovédi praveé této spolecnosti. Po podrobné analyze odpovédi bylo zjisténo, ze podle

75 % dotazovanych pracovnikl spole¢nosti ZKL — Vyvoj a vyzkum rozhoduji pozadavky

zakaznikl o vyvoji a vyzkumu vyrobkii. Pouhych 8 % s otdzkou nesouhlasia 17 % nevi.

8. Ma kaZdy utvar koncernu ZKL piesné stanoveny popis praci, pravomoci a

odpovédnosti?
Otazka &. 8 Avbsolutni Relativni ¢etnost
¢etnost Vv %
Ano 75 68
Ne 36 32
Celkem 111 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Tab. 14 Absolutni a relativni Cetnosti ot. ¢ 8
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Ma kazdy utvar koncernu presné stanoveny popis
praci, pravomoci a odpovédnosti?

M Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 13 Relativni cetnost otdzky cislo 8

Z vySe uvedené tabulky a grafu lze obecné fici, ze v koncernu ZKL jsou stanoveny
popisy praci, pravomoci a odpovédnosti jednotlivych tatvarti koncernu. Odpovédelo tak
68 % pracovnikii koncernu ZKL. V néasledujicim grafu jsou podrobnéji vyjadieny

odpovédi respondenti.

Ma kazdy utvar koncernu ZKL pfesné stanoveny popis
praci, pravomoci a odpovédnosti?

ZKL Vyzkum a vyvoj, a. s.

ZKL Klasterec nad Ohfi, a. s.

83%
ZKL Bearings, a. s. e
ZKL Hanusovice, a. s. 77% Hano
ZKLBrno, a. s. 83%
ZKL, a.s. 8%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 14 Relativni Cetnost otdazky cislo 8 podle mista pracovisté
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V detailn€jSim grafu, podle jednotlivych spole¢nosti koncernu ZKL, je vyobrazeno,
ze respondenti ze ZKL HanuSovice a také ze ZKL Bearings si nemysli, Ze v koncernu

jsou presné¢ stanoveny popisy praci, pravomoci a odpovédnosti. V ZKL Vyzkum

a vVyvoj je ndzor vyrovnany.

9. Existuje mezi utvary koncernu ZKL efektivni spoluprdace?

Otazka &. 9 Avbsolutni Relativni ¢etnost
Cetnost v %
Ano 50 45
Ne 61 55
Celkem 111 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 15 Absolutni a relativni Cetnosti ot. ¢. 9

Existuje mezi Utvary koncernu ZKL efektivni
spoluprace?

M Ano
45%

55% M Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 15 Relativni Cetnost otazky cislo 9

V uvedeném grafu je zndzorn€no, Ze v koncernu ZKL spiSe neexistuje efektivni
spoluprace. Domniva se tak 55 % respondenti. Koncern ZKL se svym poctem

zamestnanct patfi mezi velké podniky, a tak by se dal ocekavat vySsi pomér neefektivni
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spoluprace. Nicméné byla provedena podrobnéjsi analyza o tom, kdo si mysli, ze existuje

v koncernu efektivni kooperace.

64% 65%

Top management Stredni THP Délnik
management

Existuje mezi utvary koncernu ZKL efektivni spoluprace?

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 16 Relativni cetnost otdzky cislo 9 podle pracovni pozice

Ze zobrazen¢ho grafu je vidét, Zze pouze respondenti pracujici v top managementu veéti

v efektivni spolupréaci. Zbytek dotazovanych zaméstnanct pracujicich na pozici stfedni

managament, THP a dé€lnici neni piesvédcen o efektivité spoluprace.
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Existuje mezi utvary koncernu ZKL efektivni spoluprace?
ZKL, a.s.
ZKL Vyzkum a vyvoj, a. s.

ZKL Klasterec nad Ohfi, a. s.
M ne

®ano
ZKL Bearings, a. s. 79%

ZKL Hanusovice, a. s.

ZKLBrno, a.s.

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 17 Relativni cetnost otdzky cislo 9 podle mista pracovisté

Vv

Z detailnéjsiho grafu otazky Cislo 9 podle mista pracovisté vyplyva, ze podle respondenti
v ZKL Bearings (az v 79 %), v ZKL HanuSovice (67 %) a v ZKL Vyzkum a vyvoj (67 %)

neexistuje v koncernu efektivni spoluprace. Podle dotazovanych ve spole¢nosti ZKL

kvalita spolupréce je napil.
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Polytomicka otazka

10. Co je podle Vis nejveétsi priorita pro koncern ZKL?

Co je podle Vas nejvétsi priorita pro koncern ZKL?

e

Posilovaniimage - 7%

Expanze na zahrani¢ni trhy _ 14%

Zvysovani kvality vyrobkd — 16%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 18 Relativni cetnost otdzky cislo 10

Otazka ¢. 10 zjstovala, jak zaméstnanci hodnoti mozné priority koncernu
od nejvyznamnéjsi k méné vyznamné. V souctu vSech odpovédi je dle zaméstnanct
nejvetsi prioritou zisk koncernu ZKL (38 %). Uvedené priority se za ziskem setadily
nasledovné: spokojenost zdkaznika (25%), zvySovani kvality vyrobka (16 %), expanze

na zahranicni trhy (14 %) a posilovani image (7 %).
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Vyctova otazka

11. Podle céeho si zakaznici opétovné kupuji vyrobek ZKL?

Podle ¢eho si zakaznici opétovné kupuji vyrobek ZKL?

dlouholeté zkusenosti

referenci

vyhovéni specialnich poZadavku
rychlosti reakce na zhotoveni vyrobku
garantované Zivotnosti

kvality vyrobku

ceny 82%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 19 Relativni cetnost otazky cislo 11

Z vysledklt odpoveédi, mozna 1 na subjektivni otdzku, si podle zaméstnancli zakaznici
opétovné kupuji vyrobky ZKL nejvice kvili cené a dlouholetym zkuSenostem. Dle
zaméstnancu by se dalo fici, Ze ZKL nabizi cenové vyhovujici vyrobky, které nakupuje
vérny zakaznik. Podle Cetnosti se dale respondenti domnivaji, ze zakaznik nakupuje podle
kvality vyrobku, vyhovéni specialnich pozadavkd, rychlosti reakce na zhotoveni vyrobku,

garantované Zivotnosti, referenci.

8.3 Shrnuti dotaznikového Setfeni a doporuceni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, do jaké miry jsou zaméstnanci informovani
o zékaznicich a zda je v podniku ZKL stanovena strategie CRM. Dotaznikové Setieni je

mozno shrnout do kladnych, spise kladnych odpovédi a zapornych odpovédi.
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Strategie CRM je o poznani svych zakaznikii a do jist¢é miry o pfizpusobeni se
zakaznikovi. Proto jsou velice pozitivni ty vysledky, Ze pracovnici na pozici top
managementu, stfedniho managementu a THP spiSe znaji ndzory svych zékaznikt, a také
to, ze obecné zaméstnanci znaji vyznamné zakazniky. Byt zakaznikovi za naléhavych
okolnosti pii ruce, miize byt v zdkaznikovych ocich konkuren¢ni vyhodou, stejné tak jako
ptizpisobeni vyvoje a vyzkumu zakaznikovi. Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva,
ze zékaznik ma vzdy moznost kontaktovat odpovédné oddéleni koncernu a také podle
spole¢nosti ZKL Vyzkum a vyvoj, a. s. o vyvoji a vyzkumu vyrobku rozhoduji pravé
pozadavky zakaznikd. Podle zaméstnanct jsou pro koncern ZKL nejvétsimi prioritami
zisk, spokojenost zakaznika a zvySovani kvality vyrobku. Z toho vyvozuji, Ze zaméstnanci
rozumi vlivu spokojené¢ho zakaznika na zisk, ktery firmé& pfinaSi. Na Cem se vlastné
zaklada strategie CRM. Dle zaméstnancii si zdkaznik kupuje vyrobek ZKL podle ceny,
dlouholetych zkuSenosti a kvality vyrobki, coz viceméné odpovida vysledkim vyzkumu
spokojenosti zdkaznikli, kde podle zdkazniki cena spiSe odpovida kvalité, zakaznik je

spiSe vérny znacce ZKL a povazuje vyrobky za vysoce kvalitni.

Na zakladé¢ zapornych odpovédi lze vyvodit, Ze nejméné informovani jsou délnici
a ze zaméstnanci ani nevédi, zda je zdkaznik vérny znacce. To do znacné miry sveédci
1 o neefektivité¢ zverejnovani vysledki prizkumu spokojenosti zakaznika na nasténkach
v koncernu ZKL. Jako jiné mozné fteSeni, jak prezentovat tyto vysledky, se nabizi
vnitropodnikovy asopis ZETKALAK. Ovsem vzhledem k pracovni naplni délnika a jejich
orientaci na produktivitu nepiedstavuje neinformovanost o zakaznicich velkou hrozbu

pii stanoveni strategie CRM.

Z vysledku Setieni dale vyplyva, Ze zaméstnanci spise nejsou informovani 0 spokojenosti
zakaznikl od distributorti @ samotné informace o zakaznicich nejsou dostacujici. Vzhledem
K tomu, ze distribu¢ni sit’ je v koncernu mnohem rozsahlejsi nez piimy prodej, mél by byt
na informovanost distributori Kladen vétsi diraz. A protoze ZKL kazdoro¢né porada
konferenci distributort, kde maji distributofi mj. moznost vyjadfit své pfipominky, bylo by
vhodné pfi této prileZitosti vést i moderovanou diskuzi o spokojenosti zakazniki, nasledné

vysledky zpracovat a ptipojit k vysledkim vyzkumu 0 spokojenosti zakaznika.

Nedostacujici informace o samotném zékaznikovi, které vyplynuly z odpovédi respondentti

Z top a stfedniho managementu, predstavuji pro podnik fizeny zakaznikem velkou hrozbu.
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Bez nedostatecnych informaci o zakaznikovi nemiize byt nadale rozvijena strategic CRM.
Implementace CRM softwaru by podniku pomohla vytvofit jednotnou databazi, ktera
by zaznamenavala veskeré uidaje o zakaznicich, obchodnich vztazich se zakazniky a dalsi

dopliyjici informace.

Podle ZKL Hanusovice, a. s. a ZKL Bearings, a. S. nejsou v koncernu stanoveny popisy
praci, pravomoci a odpovédnosti. A dle d¢lnikd, THP a stfedniho managementu neexistuje
mezi Gtvary koncernu ZKL efektivni spoluprace. Také podle ttvari ZKL Bearings, a. s.,
ZKL HanuSovice, a. s. a ZKL - Vyzkum a vyvoj, a. S. neexistuje mezi utvary efektivni
spoluprace. To pro strategii CRM piedstavuje urCité nebezpe¢i. Pokud v podniku neni
nastavena efektivni spoluprace, v konec¢né fazi vétsinou trpi zdkaznik, pro kterého to mize
byt divod k nespokojenosti. Reseni pro zlepeni spoluprace piedstavuje opét software
CRM. Jeho dalsi funkci je pravé zaznamenavani veSkerych udalosti se zakaznikem
S detailnim popisem prubéhu a také s odkazem na nasledujici kontakt. Zaméstnanci, aniz
by ptisli do piimého kontaktu, mohou sledovat, kde kdo ma danou operaci se zakaznikem
na starosti a dokonce i v jaké fazi feSeni se operace nachazi, a také mohou byt odkazani

na patfi¢nou dokumentaci.
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ZAVER
Primarnim cilem této bakalaiské prace bylo zanalyzovat soucasny stav strategie podniku

fizeného zakaznikem v koncernu ZKL, a. s.

Pii zpracovani bakalaiské prace na téma Navrh koncepce CRM v podniku ZKL,
a. S. byla nejprve prostudovana problematika podniku fizeného zakaznikem, dle uvedeného
seznamu literatury a internetovych zdroji shrnuta v teoretické Casti. Poté podle internich
zdrojii koncernu ZKL byl v praktické Casti zpracovan soucasny vzajemny vztah mezi
koncernem ZKL a zdkaznikem. Pro ziskéni postoji a ndzorti zaméstnanct bylo provedeno

dotaznikové Setfeni.

Z internich zdroji a vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, ze v podniku ZKL je
nastavena strategie CRM. Vyvozuji tak z faktu, ze podnik se ptizpusobuje zakaznikovi tim,
7e jeho pozadavky rozhoduji o dalSim vyzkumu a vyvoji lozisek, jeZ fes$i samotna dcetina
spolecnost ZKL - Vyzkum a vyvoj. Zakaznikim je poskytovdna pomoc prostiednictvim
Technicko-konzultaénich sluzeb. O pfizpusobovani organizaéni struktury nejen
pro potieby podniku, ale také pro potiecby =zakaznikti vypovida fakt, Ze bylo
nové ziizeno Skolici stiedisko, vznikla funkce key account managera, pravé se pripravuje
oddéleni obchodné-technické podpory a také se zavadi pfimy marketing Vv podobé
newslettert. I podle zaméstnancti koncernu mé zakaznik moZznost za naléhavych okolnosti
kontaktovat odpovédné oddéleni ZKL. Obecné lze fici, Ze v koncernu jsou stanoveny
popisy praci, pravomoci a odpovédnosti. Toto casteCné potvrzuje 1 stanovena
vnitropodnikova smérnice ,,Rizeni pasivnich reklamaci.“ Jak vyplyva z teoretické &asti,
pravé fizeni reklamaci je v CRM klicovym procesem. EXxistenci strategie CRM v podniku
ZKL vyvozuji také ze samotného prizkumu spokojenosti zakaznikii. Podnik ZKL se snazi
ziskavat nazory od OEM zékaznikl a také od distributor. Snazi se porozumét piranim,
pozadavkim a ocekdvanim zdkaznikl. V rdmeci propojenosti prizkumu spokojenosti
zakaznikl a pfimého marketingu by v dotazniku zékaznika mohla byt ptipojena kolonka

0 moZnosti zasilani newsletter s e-mailovym kontaktem na zékaznika.

Domnivam, ze strategiec CRM, tiebaze jiz je v koncernu ZKL nastavena, neni plné
podporovana vnitropodnikovou situaci. Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, informace
o zakaznicich nejsou dostatecné. A prestoZze v koncernu ZKL jsou stanoveny popisy praci,

pravomoci a odpovédnosti, neexistuje efektivni spoluprace mezi jednotlivymi utvary.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

V Kkone¢né fazi podnik piichazi ,,jen” o spokojené¢ho zakaznika, nebo dokonce o zakaznika

samotného. Reseni piedstavuje implementace softwaru CRM.

Pokud se podnik ZKL rozhodne implementovat CRM software, mél by pied samotnym
zavedenim CRM softwaru zvazit, jaké informace je vhodné zaznamenavat, podle jakych
kritérii zdkazniky segmentovat, kdo by se mél na vyvoji softwaru CRM podilet a jak bude
zhodnocena efektivita softwaru. V teoretické Casti této bakalarské prace jsou vyjmenovany
udaje, které¢ by ucinny CRM software mél zaznamenavat, nasledné tfidit, analyzovat
a automatizovat. Jedna se piedevSim o komplexni obecné udaje o zakaznicich,
o zaznamy vSech obchodnich vztahdi, o zaznamendvani veskerych udalosti s detailnim
prubéhem a odkazem na nasledujici kontakt se zdkaznikem a o dopliujici informace
s odkazem na mista, kde se nachazeji. V teoretick¢ Casti jsou také popsany divody
neuspéchu CRM, kterym by se podnik mél vyvarovat. Proto, aby CRM software byl
pro podnik optimalnim feSenim, musi mit koncern ZKL jasno, s jakymi firemnimi
informa¢nimi systémy bude potieba software CRM propojit. Pii tvorbé téchto operaci je
proto dulezita uzka spoluprace IT odbornikii s Gtvary marketingové oddéleni, obchodu
a prodeje, popiipadé s utvarem technicko-konzultaéni sluzby a s utvarem vyzkumu
a vyvoje. Pii celém procesu implementace CRM softwaru je dilezitd angazovanost
a odhodlani celého top managementu. Naslednou efektivitu zavedeni CRM softwaru
by bylo mozné zhodnotit opétovnym rozeslanim dotazniku 0 vztahu podniku k zakaznikiim

anebo metodou CRACK (Customer Relation Analysis Complex Kit).
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Informacéni Systém

Original Equipment Manufacturer
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Technicko-konzultaéni sluzby



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

69

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 Logo ZKL .................

Obr. 2 Organizac¢ni struktura



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

SEZNAM TABULEK

Tab. 1 Vyvoj pristupll K CRM .....coiiiiii e 14
Tab. 2 ZAKaZNICT ZKL ...ccoiiiiiiiiiiiie ettt 35
Tab. 3 Teritorialni rozlozeni obchodnich skupin ...........ccccooviiiiiii 37
Tab. 4 Prehled spokojenosti zakaznikl koncernu ZKL ..........cccoveiiiiiiiiiiiiiiecicc e, 42
Tab. 5 Absolutni a relativni ¢etnosti podle mista pracoviSte...........cooeviviiiiiiiiiiicnineenn, 44
Tab. 6 Absolutni a relativni etnosti PracoOVNi POZICE ......ccvvrruvierireerireiiiesiiesieesiee e 45
Tab. 7 Absolutni a relativni Cetnosti 0tazKy €. 1......cooveiiiiiiiiiii e 46
Tab. 8 Absolutni a relativni Cetnostl Ot. €. 2.....vviiiiiiiiiiiie e 48
Tab. 9 Absolutni a relativni Cetnosti 0t. €. 3 .. .ooviiiiiiiiiiiie e 50
Tab. 10 Absolutni a relativini €etnosti Ot. €. 4 ......coooiiiiiiiiiiiie e 51
Tab. 11 Absolutni a relativini €etnosti Ot. €. 5 ....cooiiiiiiiiiiic e 52
Tab. 12 Absolutni a relativini €etnosti Ot. €. 6 ......covvviviiiiiiiii e 53
Tab. 13 Absolutni a relativini €etnosti Ot. €. 7 .....ooiiiiiiiiiiiiiieee e 54
Tab. 14 Absolutni a relativni €etnosti Ot. €. 8 ......cooiviviiiiiiii e 55
Tab. 15 Absolutni a relativini Cetnosti Ot. €. 9 ..vevvviiiiiiiiiiesiere e 57



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Relativni ¢etnost podle mista pracoviSte ...........cocverivieiiiiiiiiiiiie e 44
Graf 2 Relativni CetnoSt PraCoOVIL POZICE ...c.vvvevreiireiiiiesieeeiiesiee st et iee e e e 45
Graf 3 Relativini €etnost OtAZKY €. 1 ...ocvvviiiiiiiiiiiiciie e 46
Graf 4 Relativni ¢etnost ot. €. 1 podle pracovni POZICE..........eevvvreiiiieiiiiiiiiieeiiee e 47
Graf 5 Relativini €etnost OtAZKY €. 2 ...ovvveiiiiiiiiiieiee e 48
Graf 6 Relativni Cetnost ot. €. 2 podle pracovni POZICe............ocovvvieirirereeniiiieiee e 49
Graf 7 Relativni Cetnost otazky CiS10 3......cooiiiiiiiii e 50
Graf 8 Relativni Cetnost otazky CiS10 4.......covimiiiiii 51
Graf 9 Relativni Cetnost otazky CiS10 S.....oooiiiiiiiii 52
Graf 10 Relativni Cetnost ot. €. 5 podle pracovni POZICE...........cvvvieiiiimirieiiiiiiieiiieeee 53
Graf 11 Relativni €etnosti 0tazKy CIS10 6......evvvviiiiiiiii i 54
Graf 12 Relativni €etnost 0tAzKy CISI0 7.....coivviiiiiiiiiic e 55
Graf 13 Relativni Cetnost 0tazKy CISI0 8.......cvvvviiiiiiiii e 56
Graf 14 Relativni Cetnost otazky Cislo 8 podle mista pracoviste ..........ccccvvvvvreiiiinnnennnn 56
Graf 15 Relativni Cetnost otazky CiSIo 9.....cevvvviiiiiiiiiii 57
Graf 16 Relativni ¢etnost otazky ¢islo 9 podle pracovni POZiCe.........ovvvvrerivveeriivreiierennn. 58
Graf 17 Relativni Cetnost otazky Cislo 9 podle mista pracoviste..........ccccevveeviiiiiiiiiiinnnnnn. 59
Graf 18 Relativni ¢etnost otazky CiSI0 10......cuviiiiiireiiiie e 60

Graf 19 Relativni Cetnost otazky CiSIo T1....c.uuvviiiiiiiiiiiiiiii e 61



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

72

SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik o vztahu podniku k zdkaznikim



PRILOHA PI: DOTAZNIK O VZTAHU PODNIKU K ZAKAZNIKUM

Dotaznik o vztahu podniku k zdakaznikiim
Vazena pani, vazeny pane,

do rukou se Vam dostal kratky dotaznik o vztahu firmy k zakaznikiim. Dotaznik ma pomoci ke

zjisteni informaci, které nasledné budou zpracovany v bakalarské praci.

U otazek 1 — 9 oznacte jednu z nabizenych moznosti

1. Znate nazory zakaznika 0 koncernu ZKL (napft. o image podniku, o vnimané hodnoté

vyrobku, o spokojenosti)?

O Ano
O ne
2. Dostavate informace o spokojenosti zakazniki od distributora?
O Ano
O Ne
O Nevim
3. Myslite si, Ze je vérnost zakaznikii ke koncernu ZKL vysoka?
O Ano
O Ne
O Nevim
4. Znate vyznamné zakazniky koncernu ZKL?
O Ano
O Ne
5. Jsou ziskané informace o zakaznich dostacujici?
O Ano
O Ne
O Nevim

6. Miize zakaznik za naléhavych okolnosti kontaktovat odpovédné oddéleni ZKL?

O Ano
O Ne
O Nevim

7. Rozhoduji podle Vas pozadavky zakazniku o vyvoeji a vyzkumu vyroby?
O Ano
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O Ne
O Nevim

8. Ma kazdy utvar koncernu ZKL piesné stanoveny popis praci, pravomoci a

odpovédnosti?
O Ano
O Ne
9. Existuje mezi itvary koncernu ZKL efektivni spoluprace?
O Ano
O Ne

10. Co je podle Vas nejvétsi priorita pro koncern ZKL? (polozky sefad’te od

nejvyznamnéj$i 1 k méné vyznamné 5)

= ZvySovani kvality vyrobku

= Expanze na zahrani¢ni trhy

= Posilovani image

= Spokojenost zdkaznika

- Zisk

11. Podle ceho si zakaznici opétovné kupuji vyrobek ZKL? (oznacte libovolny pocet
polozek)

Ceny

Kvality vyrobku

Garantované zivotnosti

Rychlosti reakce na zhotoveni vyrobku
Vyhovéni specidlni pozadavkl

Referenci

OO0O0O00ao0a0o

Dlouholeté zkuSenosti
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Na zavér prosim oznacte, ve které ze spolecnosti koncernu pracujete a na jaké

pracovni pozici:

ZKL Klasterec nad Ohri, a. s.

O ZKL,a.s. O  Top management

O ZKL Brno, a. s. O  Stfedni management
O ZKL HanuSovice, a. s. O THP

O ZKL Bearings, a. s. O Délnik

O

O

ZKL - Vyzkum a Vyvoj, a. s

Deékuji za vyplnéni dotazniku






