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ABSTRAKT

Abstrakt desky

Po zamy3eni se nad tématem mé bakaléiské prace Customer relationship management jako
néstroj zvySovani konkurenceschopnosti ve firmé Jednota, spotiebni druzstvo Kromeéiiz,
jsem se zamgtila predevSim na zlepSeni kvality vztahi skoncovymi spotiebiteli, tedy
z&kazniky. Ve své préci Jednoté navrhuji, aby se dukladné vénovala piedevSim tvorbé
kvalitni z&kaznické databaze, kter4 by v budoucnu podouZila k analyzdm potiebnym
k zavedeni pokrokového systému CRM v druzstvu. Jako dalsi krok navrhuji rozsiteni
prodginich kandlt, zavedeni Zakaznického centra a v neposledni fadé navrhuji nové sluzby,
které by mohla Jednota svym z&kaznikim nabidnout. Pfi vénovani dostatecné pozornosti

[ e

mym navrhtim Jednota, spotiebni druzstvo Kromgtiz jisté posili své postaveni na trhu.

Abstrakt ve svétovém jazyce

After thinking about the theme of my bachelor work Customer relationship management as
a tool to increase a competitive strength of Jednota, co-operative society Krométiz, |
concentrated especially on improving of the quality of relationship with end consumers, i.e.
customers. In my work, | especially recommend to Jednota to go thoroughly in for
establishment of quality customer database that would help to analyses, which are necessary
for implementation of advanced CRM system in the society, in the future. As another step, |
recommend widening selling channels, establishing Customer Centre, and, last but not least,
| also recommend new services, which Jednota could offer to its customers. If Jednota pays

enough attention to my proposals, the co-operative society Kromgtiz will certainly

strengthen its position on the market.



Zde bych chtéla podékovat predevSim panu JUDr. Viliamu Vakovi, organizatnimu a
technickému ndmeéstkovi v Jednoté, spotiebnim druzstvu Kroméiiz za jeho projevenou
ochotu a snahu pri pomoci s mou bakaarskou praci. Za ¢as straveny pii konzultacich se

mnoul.

Ddle bych chtéla vyjédtit diky panu Ing. Vratisavu Kozakovi, Ph.D., garantovi mé préce za
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UvoD

K napsani bakaldiské préce na téma ,Customer relationship management jako néstroj ke
zvySeni konkurenceschopnosti podniku® jsem s vybrala Jednotu, spotiebni druzstvo
Krometiz. Vybrala jsem s ji proto, Ze jsem chtéla ziskat zkuSenosti z aktivit a ¢innosti ryze
¢eskych obchodnich subjekttt po transformaci spole¢nosti a prechodu z planovité
ekonomiky na ekonomiku trzni, zejména v rozvoji obchodu s potravinaiskym zbozim a
zboZim denni spotieby. Tato firma sice nezavadi v dostatecné mire praktiky CRM, ae

myslim s, Ze by ji to pomohlo zvysit konkurenceschopnost a zlepsit své postaveni na trhu.

Dne3ni doba ptindSi do chovéni zékaznikd i prodejcii mnoho nového. Zijeme v obdobi
zvydujici se konkurence, deregulace trhi, globalizace a také v obdobi prinéSgjicim nové
moznosti v oblasti elektronické komunikace. To v& ma vliv na chovéni zékazniku. O nijak
zvl&® rostouci pocet potencialnich zékazniki se uchézi stadle vétsi pocet spolecnosti

nabizejicich v podstaté srovnatelné sluzby.

Kdo v této konkurenci bude vitézem?

Zvitezi ten, jehoZ celkové chovéani se bude fidit ocekavanimi zékazniki a kdo zéroven bude
mit silu aktivn¢ tato o¢ekavani modelovat. Jinak receno, ten, kdo nejlépe vyuzije informace
o chovani z&kaznika a konkurence, kdo bude nejlépe schopen reagovat na ocekavani
z&kaznikt — co, kdy, kde a jak jsou ochotni koupit - a vytvoii s dostate¢nou skupinu

logjdnich zékazniku.

Tento pristup piedpoklada transformaci stavajicich procesi marketingu, obchodu a podpory
z&kaznikt a vytvoreni integrovaného systému péce o zékazniky. Z&kaznik a jeho ocekavani
jsou energii, kter& meéni chovani spolecnosti. Takovéto chovani, v jehoZz ramci jsou
evidovény, vyhodnocovany a vyuZivany znatné objemy informaci, vyZzaduje kvalitni
podporu informacniho systému. Oblast téchto feSeni nazyvame Customer Relationship

Management — CRM /www. geac.com 11/.
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1 COJECRM?

Poslouchat své zakazniky je velice efektivni a ispédna obchodni strategie. V tomto duchu se

nese jeden z nginovéjSich trendt v oblasti marketingu - management vztaht se zékazniky
CRM (Customer Relation Management).

Tremi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mezi nimi
bezprostiedni souvislost a dopliuje je ¢tvrty prvek-obsahy /WESSLING 8.

STRATEGICKY
ZAMER

Obr. 1 Friky CRM
Obr. 1 - Prvky CRM

zdroj: WESSLING /8, s.17/

Tradi¢ni marketingova strategie opisuje postupny vyvoj od produktové orientovanych pies
odbytove orientované aZ po trzné nebo zékaznicky orientované marketingové strategie.

Z&aznicky orientovana spole¢nost se vyznacuje tim, Ze se negjdiiv snazi zjistit, co potiebuji
existujici zakaznici a potenciondlni zakaznici, a vSechny procesy a struktury potom orientuje

na naplnéni téchto vnitinich potieb.
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Filozofie tizeni vztahi se z&kazniky predstavuje posun od tradicniho marketingového
pristupu orientovaného zejména na ziskavani novych zékazniki. Koncepce fizeni vztahi se
z&kazniky vychézi zejména z predpokladu, Ze v dnedni dob¢ je vyhodné podpotit hlavné
dlouhodobé vztahy se z&kazniky, protoZe je snazsi s udrzet stavagjici zakazniky nez ziskavat
nové. To ovdem neznamena, Zze bychom nem¢li surcitymi zékazniky vztah ukongit. | to

miZe byt prospédné obéma stranam.

Ve skutecnosti je vétdina spolecnosti, které se dnes oznaéuji jako zakaznicky orientované,
jest¢ stde organizovana podle produkti. Tyto spolecnosti zaméstndvaji produktové
manazery, jejichz hlavni dlohou je ngjit z&kaznické segmenty s plné neuspokojenymi
piénimi, umistit na trh produkt uspokojujici jeich potieby a potom ho zatit prodéavat. Podle
marketingove teorie plati, Ze pokud dokaZete odlisit svij produkt od jinych produkti na
trhu zptisobem, ktery piedstavuje pridanou hodnotu pro konkrétni trhovy segment, Uspéch

je témer jisty.

Moderni spolecnosti neridi uz svoje produkty, ale zatingji se zabyvat Fizenim individuanich
vztaht se zékazniky. Davody jsou velmi jasné. Kazdé podnikani Zivi prévé zakaznik, jehoz
hodnota nespociva v jednorazovém prodegi. Jeho hodnota se skryva v jedine¢ném
dlouhodobém vztahu, ktery s vytvéii se spolecnosti. Jinak recené - na rozdil od jiného
majetku spolecnosti ho nemiZze konkurence jednoduSe okopirovat - zékazniky a zkuSenosti

snimi —jak se spolecnost o z&kazniky starg, jak s nimi komunikuje.

Technologie CRM (Customer Relationship Management) umoZziuje dosahnout lepsi
pochopeni zakaznika, lepSi piistup k zékaznikovi, efektivnéjSi spolupréci a integraci ve
v&ech z&kaznickych kandlech a funkce zpétné vazby podniku.

CRM je strategie podnikani, jejiz vydedky optimalizuji uZitek, vynosy a spokojenost
z&kaznika organizovanim zé&kaznickych segmentti, napomahgji prubéhu spokojenosti

zé&kaznika a implementuji postupy zaméiené na zakaznika /www. crmcomplex.cz 10/.
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1.1 Aktivity p¥i uplatihovani CRM

Aktivity pfi uplathovani CRM v praxi jsou dvojitého charakteru — operativniho a
analytického.

1. Operativni ¢ast CRM - je zamétena na automatizaci a tizeni zékladnich podnikovych
procesi tykajicich se marketingu, obchodu a servisnich ¢innosti. Do této ¢asti byla a je aZ
do souc¢asnosti vkladdana ngjvetsi nadéje uzivateli CRM. Jegjim primérnim Ukolem je zgjigténi
co ngjvetsSi efektivnosti existujicich procesi. Do operagni ¢asti CRM fadime nadledujici

aplikace Front - Office, vyuZivané pii kontaktu se zakaznikem:

podpora prodgnich aktivit SFA (Sales Force Automation) — nastroje ftizeni
kontaktt, podpora prodegni cinnosti, jako napi.fizeni obchodnich piipadi,
predpovedi obratu

podpora marketingovych aktivit EMA (Enterprise Marketing Automation) —
segmentace, vytvareni marketingového plénu, sledovani vyznamnych obchodnich

pripadt, analyzy trendi a dalSi funkcionalita vyuzivajici analytickou ¢ést CRM

podpora servisnich aktivit CSS (Customer Service and Support) — organizace
servisu, podpora servisnich zasahti u z&kaznika, informace o produktech a jgjich

opravéch, integrace s obchodnimi a marketingovymi aplikacemi

Zatimco operativni systémy pro management vztahi se zékazniky slouZi na individualizaci
kontaktu se zakaznikem, analytické systémy jdou dlle a hledaji spolecné vzory a
charakteristiky v Udajich, které shromazd'uji a generuji operativni systémy.

2. Analyticka ¢ast CRM — analytické systémy jsou ndpomocné pri hledani napi. spravného
zpusobu, jak odovit spravné zékazniky ve spravném ¢ase pomoci spravného komunikacniho
kandlu, predpoklada pochopeni toho, kdo jsou spravni zékaznici, jak se pravdépodobné
budou chovat a o které produkty, resp. sluzby budou mit pravdépodobné zgem. VyuZiva

data tykgjici se zékaznikii a data ziskand ze dedovani procesi jednotlivych systému
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v operacni ¢asti CRM. Zakladnim predpokladem Uspésného vyuZziti téchto dat pro fizeni a
podporu procesi CRM a celé organizace je centralizace informaci o zakaznicich.
V dnednich systémech CRM se mluvi o centrélni znalostni bazi z&kaznikia (customer-centric
knowledge base).

Cilem hloubkové analyzy je odhdlit vztahy, vzory a trendy, které se skryvaji v udajich, i
kdyZz na prvni pohled na sebe nenavazuji, a které mizou byt zaékladem pro pfijimani
proaktivnich rozhodnuti ve vztazich se zékazniky. Software pritom vyuZziva Siroké spektrum
algoritmi, jako jsou rozhodovaci stromy, shlukové analyza, neuronové sité, regresni analyza
¢i analyza asociace, a podle konkrétniho pripadu samy optimalizuji pouZitou metodu
/DOHNAL 3.
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Obr. 2 - Aplikagni architektura CRM

zdroj: DOHNAL /3, s.60/

1.2 CilCRM
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Cilem je predevSim stabilizovat a rozvijet dlouhodobé partnerstvi se z&kazniky ¢i partnery.

Podnik musi presné veédet, jaké ma zékazniky, co budou z&kaznici potrebovat v budoucnu a
ve spravném c¢ase jim nabidnout FeSeni. Musi byt schopen zakazniky identifikovat a zamérit
se na ty, ktefi jsou pro ng vyznamni. Z&roven je ale treba cilenou komunikaci ziskavat
z&kazniky nové. Dule7ité je také uchovani viech relevantnich informaci z komunikace se
z&kaznikem, takZe informace o z&kaznikovi nejsou "rukojmim" daného zaméstnance

/www.crmcomplex.cz 10/.

1.3 Mé&feni vysledki implementace CRM

Otézka, zda se investice do implementace CRM nebo do zdokonaleni procesi atechnologie
CRM v organizaci zhodnoti, je vzZzdy spojena s problematikou meteni vydedki
implementace CRM. PrestoZze v nekterych jinych oblastech podnikovych c¢innosti je
metitelnost efektu velmi obtizng, v piipadé CRM tomu tak neni. Data pro méteni jsou totiz
snadno dostupna. Staci dedovat takové velic¢iny jako napi. mnozstvi novych kontakt,
mnozstvi opakovanych kontaktt, mnozZstvi uzavienych obchodnich pripadi, pocet kontakti
na jeden obchodni piipad, pocet obchodnich piipadt na jednoho agenta a v neposledni radé
z&kaznicka spokojenost jako takova Ta se ostatné metila v dobé "pred internetem” a bude
se mefit i nadale napt. anonymnim priazkumem, cilenym prazkumem s vybranymi zékazniky

atd.


http://www.crmcomplex.cz
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2 ZASADY RiZENi VZTAHU SE ZAKAZNIiKY

Nakupem urcitého vyrobku (sluzby) se ¢lovek stane zakaznikem piislusného podniku. Z
hlediska CRM je pak tento zakaznik zvl&&té zgjimavy, pokud je hodnota jeho Zivotnosti
(Customer Lifetime Vaue) ve vyvézeném pomeru k investicim. Aby bylo mozné pIné vyuZit
hodnotu Zivotnosti z&kaznika, je zapotiebi snim navazat dlouhodob¢ prospédny vztah
/IWESSLING 8/.

2.1 Procesvymény hodnot

V ztah mezi z&kaznikem a firmou spociva na principu vzgjemnosti. Tento princip je v zasadé
zérukou oboustranné vyhodného vztahu, zhlediska CRM se v3ak jedna pouze o
jednorézovou transakci. Mnohem dulezitéjsi je kontinudlini vyména hodnot mezi z&kaznikem
a podnikem, ktera je zarukou dlouhodobého vztahu. Oc¢ekavani zékaznika se pii stéle vétsi
homogenité vyrobka a suzeb orientuje zeiména na samotny proces vymeény hodnot, pri
kterém se k nému nabidka dostane. To, co bylo diive na okrai zgmu, se dnes stava

klicovou duzbou.

Kazdéa spolecnost se zabyva problematikou :

udrZeni stavgjicich zékazniku
porozumeni z&kaznikam
schopnost jim naslouchat
identifikace klicovych procesi

zvy3ovani spokojenosti zakazniku pii zlepSovani klicovych procesi
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tvorba marketingove strategie k udrZeni stévgjicich zakaznika a ziskani zékaznika

novych

schopnost odovit nové zékazniky

V tizeni vztahu se z&kaznikem se na produkty pohlizi jako na procesy. Proto z&kaznik
nedostdva hodnotu prostiednictvim samotného nakupu, nybrz hodnota vznika v rdmci kazdé
vymeny mezi zékaznikem a spolecnosti. Produkty jsou nedilnou souc¢éasti vztahu. Vztahy se
z&kaznikem zahrnuji zboZi, duzby a vymeénu obecné /STORBACKA 6/.

Ve vztazich se z&kazniky spolecnost vyuZziva vlastni schopnosti a znalosti, aby podporila
hodnototvorny proces zakaznika. DuleZitéjSi nez sam produkt je identifikace téch
schopnosti a znalosti, které jsou tieba k zgigténi konkurencni vyhody. V tradi¢nim
marketingovem my3eni distribuuji firmy hodnotu v podob¢ produkti. V CRM vytvés firmy
a zékaznik hodnotu spolecné. Soustiedéni se na vztah se zékaznikem tak povysuje distribuci
hodnoty na tvorbu hodnoty. NejduleZitéjsi neni prodel produktt prostiednictvim
jednotlivych transakci, dalezZity je rozvoj schopnosti a znalosti a prodejtt po celou dobu
trvani vztahu se zékaznikem /STORBACKA 6/.

yrah sa zakazikem

tradisni mar<eting

transakce

L 3

Erodukt schopnosil a Znelosd

Obr. 3 - Proces vymeny hodnot

zdroj: STORBACKA /6, s.24/
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2.2 ZvySovani hodnoty vztahu se zakaznikem

Hlavnim cilem CRM je zvy3ovani hodnoty vztahu se z&kaznikem.

VW W

Mezi nejdilezitgjsi metice hodnoty vztahu patii:

Ziskovost vztahu

Finanéni vyjédieni vztahu

Ziskovost vztahu v pribéhu jeho existence
Trvéni vztahu

Podil zékaznika

Pevnost vztahu

Hodnota referenci

Hodnota schopnosti a znalosti

Ziskovost vztahu — mezi ziskovosti zakaznika a procesem vztahu se z&kaznikem existuje
Uzké propojeni.Jde zde o rozdil mezi piijmem ze vztahu a néklady na vztah za urcité ¢asové
obdobi.

Trvani vztahu — vztah, ktery trva po urcitou dobu, ma daleko pevnéjsi zaklad diky vazbam,
které v jeho prabéhu vznikly.Pokud vztah trvajiz néjakou dobu, naskyta se spolec¢nosti fada

prilezitosti vztah rozvijet. Délka vztahu zavisi natom, zda je z&kaznik ochoten ho zachovat.

Hodnota schopnosti a znalosti — nekteti zékaznici jsou ¢asto hodnotni, protoZe do vztahu
vné&Sgi své schopnosti a znalosti, které spolecnost sama 0 sobé nema. Nuti ji tak Kk jegjich

rozvoji atim vyvolavaji zmeny.
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Hodnota vztahu se z&kaznikem muze byt zvySena v dimenzi: vymeény, struktury vztahu, fazi
vztahu /STORBACKA 6/.

| ZUYEEN[FODNCERY.
ST ZTARL

Obr. 4 - ZvySovani hodnoty vztahu

zdroj: STORBACKA /6, 5.28/
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3 FAZEVZTAHU

Vztah k zékaznikovi prochézi zpravidla nékolika fazemi. Vnimani hodnot, které podnik
nabizi ve formé zboZi nebo duzeb, musi byt tizeno. K tomu je potieba vyvinout znaéne Usili.

Cilem je vytvorit takoveé vztahy se zékazniky, které jsou prospédnéi pro podnik-

g

yhLmani hodnat navazan! kpntakty rizew] velain
¥ : g
konsolinacs / ywalen veiahu Ukonéen

RSl T T e

£, 2 feilaotiive Loz wiahy

Obr. 5 - Faze vztahu

zdroj: WESSLING /8, s.18/

3.1 Navazani vztahu

Rizeni vztahi se zékazniky zagina vytvorenim image u potencidlnich zékaznike. Iniciativa
pii havazovéani kontaktu vychazi vzdy ze strany podniku. To plati i tehdy, kdyZz se zékaznik
na podnik obraci prostiednictvim webovych strének. Podnik totiz webové stranky vytvari
prévé zatimto ucelem /WESSLING 6/.
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Jde o obdobi gednévani dohody a podepisovani smlouvy. Okruh zékazniku, se kterymi
spolecnost uzavie dohody, je pro budoucnost vztahu zasadni. Vyména informaci a emoci

ma zvl&stni dilezitost ve fazi zrodu vztahu se zékaznikem.

UZ nestaci pasobit na zékaznika rafinovanymi nabidkami a reklamou. S pribyvajici
konkurenci a stdle vétSim rozvojem individualnich pozadavkia zékazniki se do centra
marketingu presunul zékaznik a jeho potieby, jgichZz véasné zjisténi a reakce na né patii

k nejdilezitéjSim ukolum uspednych marketingovych oddéleni.

Monolog, pii kterém se masovy vyrobek prostiednictvim masmedii prodéval na masovém
trhu, se méni na dialog, ve kterém ma hlavni dovo zékaznik. Tento trend se promita
naptiklad do reklamy, jegjiz Gcinnost v masmeédiich postupné klesa. Dialog se zékaznikem
piitom neznamena jen jeho zisk&véani pro prode, ale také jeho spolupréci na vylepSovéani a

dalSim vyvoji vyrobku.

Hlavnim problémem je rostouci imunita z&kaznika vici informacim. Dostéavaji stéle vice
informaci, ale nikdo znich takovéto mnoZstvi nemizZe strdvit, a proto je automaticky
odmit4 Je proto potieba rozpoznat dobu, kdy je zékaznik ochoten sdéleni piijmout,

rozpoznat okamziky, kdy je zgem vysSi.

Reklama provadéna zakaznikem pomoci Ustniho sdéleni je nejefektivngjsi zpusob k navézani
novych vztahit /KOSTURIAK 4/.

3.2 Rozvo] vztahu

Jestlize byl kontakt navézan, dochézi v dal§i fézi k jeho rozvoji a konsolidaci.

Je velice dulezité, jak zakaznik vnima konkurencni situaci. Jestlize pro ngj vztah neni
dulezity, neni pravdépodobné, Ze by se zgjimal o dalSi dostupné moZnosti. Na druhou stranu
z&kaznik, pro kterého je vztah duleZity, s maze velmi dobie uvédomovat, co mu ostatni

nabizeji. Rozpoznani kritickych epizod je zasadnim momentem v rozvijgjicim se
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dlouhodobém vztahu. | pevné vztahy mohou byt ohroZeny, jestlize spolecnost selze pri
zvl&déni této klicove epizody /STORBACKA 6/.

Pti tizeni a budovéani vztahu se zékazniky prochézi podnik postupng &tyimi fézemi:

Odoveni zakaznika — podnik identifikuje, vybir4 a chce zaujmout prévé ty zékazniky,

kterym ma smyd produkty a sluzby nabidnout

Predpokladem Uspéchu této faze je provedena segmentace trhu. Podnik musi mit jasno

kterému segmentu jaké produkty nabizi.

Obchodni transakce — v této fézi usiluje podnik o kontrakt

Tyto prvni dvé faze spadaji spiSe do oblasti navazéni vztahu se zakaznikem.

P¥i rozvijeni vztahu je nutné prikladat nemaly duraz na nésledujici dve faze.

Plnéni_objednavek — dodéni produktu. Patii sem veSkeré logistické aktivity spojené

sdodavkou produktt a sluzeb, tedy v3e, co je naplni prace obchodniki, véetné dohledu nad
vystavenim faktur a registraci plateb, systematickd komunikace dokladgjici, jaké dalsi
produkty a uzby muze zékaznik od dodavatelské firmy ziskat.

Z&kaznicky servis — dodavatel podporuje implementacni a instalacni aktivity tykajici se
dodaného produktu, buduje logjalitu zakaznika. V této fézi podnik poskytuje servisni
aktivity souvisgjici se zarucnimi sluzbami, pokratuje v nabizeni dalSich komplementérnich
produkti a duzeb, posluje logalitu zékaznika, prohlubuje diferencovany pristup
k z&kazniktm, aby nabizené produkty a duzby piedstavovaly co nejvétsi pridanou hodnotu
pro zékaznika/DOHNAL 3/.
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Vztah se z&aznikem neni prirozené staticky. Tak, jak se vztah se zékaznikem v pribehu
jednotlivych fazi CRM vyviji, méni se také znalosti z&kaznika o nabizenych produktech. To
znézoriuje nasledujici obrézek. Napi.se mohou meénit divody zakaznika, pro¢ zada urcité

produkty a sluzby.

T T

i R SN b a rnalest 2ileazgiis

! ek Sl A e

i EI" STRMS tre ol el glaplagkerit  K—korimks d=
: S readiper?

Clrézek 2.9 Faz= a procesy CRL
Obr. 6 - Faze aprocesy CRM

zdroj: DOHNAL /3, .38/

Tento bézny vnitini vyvoj zakaznika a z ného vyplyvajici dynamika tohoto vztahu klade
piirozen¢ velké naroky na dodavatelsky podnik, ae na druhé strané piindSi podniku
skvditnimi procesy CRM podporovanymi prislusnou technologii IS/ICT obchodni
piileZitost. Pokud bude podnik reagovat podle menicich se potieb zakaznika, tedy v zésadé
podle toho, ve které ¢asti Zivotniho cyklu se zékaznik nachézi, ma nadgji, Ze uspéje. Rizeni

znalosti 0 zékaznicich proto tvoti neodmysdlitelnou aintegralni ¢dst CRM /DOHNAL 3.
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3.3 Ukonéeni vztahu

Nemé&li vztah pro jednoho nebo oba partnery (zékaznik a podnik) stoupgjici hodnotu,
nédsleduje jeho Upadek a ukonéeni. Ukonceni vztahu miZe byt iniciovano ze strany
z&kaznika, ktery piestane mit zgjem o dasi vymeénu hodnot s podnikem, nebo ze strany
podniku, pokud z&kaznik neni perspektivni, neptindSi podniku zisk a jeho ztréta neprinasi
Z&dné dalsi ujmy. Vztahy se z&kazniky by nemély byt udrZzovany za kazdou cenu. Pokud
zékaznik nepiindSi podniku zisk, neni udrZzovani vztahu zekonomickénho hlediska

smysluplné. Vyjimkou je situace, kdy se jedna o reprezentativni zékazniky /WESSLING 8/.

Pokud dojde na ukonceni vztahu, je dilezité ho ukongit elegantné. VSichni z&kaznici, at’ uz
soucasni nebo minuli, jsou zdrojem reklamy a proto ¢asto i ukonceny vztah miZe mit

vyznam pro budoucnost.

Ukoncené vztahy |ze rozdglit do tii skupin:

z&kaznici, kteti pro ukonceni vztahu neméli Zadny zvladtni divod,
z&kaznici, ktefi ukonéili vztah v dasledku nezviddnuté epizody,

z&kaznici, ktefi se domnivaji, Ze dostanou od jiné spolecnosti vysSi hodnotul.

Pfi analyze vztahu, ktery skorxil, je nutné odhadnout ztrdtu. Ztraceny vztah miaze za
nédsledek zanechat negativni ekonomickou hodnotu, ztrdu image i negativni reference
/STORBACKA 6/.
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4 CO PRINASI POUZITIi CRM V PODNIKU?

Implementace a pouziti CRM musi podniku piindSet vyhody. Tyto vyhody vedou
v konecném efektu k udrZzeni a zvySovani stévgjiciho obratu a zisku. To ovéem nejsou cile
dedované zavedenim CRM, nybrZ pouze piinosy vyplyvajici z jeho uspédného vyuziti. CRM
piindSi primo metitelné vyhody i efekty, které se projevi az po urcité dobé. Uvadim zde

ov3em prinosy, které se projevi bezprostiedné po zavedeni CRM.

1. Begproblémovy pribéh obchodnich procesi — CRM vede k omezeni prutaha a
probléma pii zpracovani obchodnich procesi v marketingu, odbytu a duzbach, i mezi
témito Useky. Duvodem je existence jednotné databédze informaci o zakaznicich. DalSim
pozitivnim efektem je pokles nékladi na fizeni procesi smétujicich k ziskavani zakaznika a
vytvéreni vzgemnych vazeb. Prospésnost CRM vzhledem k fizeni procesi spociva ve dvou

z&kladnich prinosech: zefektivnéni priabehu procesi a snizeni ndkladt na tyto procesy.

2. Vice individudinich kontakti se zakazniky — DuleZité je vytvorit z masy kontaktt se
z&kazniky individudni vztahy, které povedou k presnému uspokojeni poZadavkt kazdého
konkrétniho zékaznika, ba dokonce k piekonani jeho o¢ekévani. S vyuZzitim néstroji CRM,
jako jsou call centra, prodeg po telefonu, automatizace prodeje, individudni webové stranky
nebo e-marketing, je mozné premenit anonymni masoveé kontakty na individudni vztahy se

zé&kazniky.

3. Vice ¢asu na zakaznika — Vice ¢asu na zékaznika neznamena narist poctu zaméstnanci
pracujicich na uspokojeni v3ech prani zakaznika, spise jde o dosaZeni ¢asovych aspor ve
stévajicich podminkéch. Vztahy jsou zalozeny na zésadé ,mit na sebe ¢as'. Cas ziskany
zavedenim nové koncepce pribehu procesi a implementaci prislusné technologie mize byt

investovan piimo do vztahu se zékaznikem. Ukolem managementu je tento ¢as organizovat.
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4. Odligeni od konkurence — Implementaci CRM je mozné se odli&it od konkurence, nebot’
podnik pouZivajici CRM ma lepsi vztahy se svymi z&kazniky nez podnik, ktery CRM
nevyuzivh. CRM neznamena jen pouZziti rozsahlych softwarovych baliki v podnicich
operujicich na masovych trzich. CRM piedstavuje také filosofii pouZitelnou stejné dobie i
v malych a strednich firméach. Také zde je mozné pomoci CRM doséhnout vyrazného

ZlepSeni vztaha se zékazniky, atim se odlisit od konkurence.

5. VylepSeni image — Dobra image podniku prameni z uspokojovani individudnich
pozadavki zékazniki. To vede ke spusténi procesu Ustni propagandy a vynikgjici servis
s excelentnim poradenstvim budou chtit vyuZivat i dalsi osoby. Podnik, ktery se ke svym
z&kaznikim chovéa logjdné a ngjde s na né ¢as, byva odménén davérou. Tato duvéra je
z hlediska dlouhodobého vztahu se zékaznikem cennéjSi nez krétkodobé orientované
uvaZzovani zaméiené na rast obratu. Image u zakaznikd, je mozné vyuzit k osvobozeni

podniku od cenovych tlaki ak ziskani vySSi suverenity pri vytvareni vlastni cenové politiky.

6. Prristup k informacim v realném ¢ase — Informace se mohou tykat poctu kazdodennich
prodejt, reakci zakaznikia na duzby podniku, vysedki snah o ziskani novych zékaznika,
vyuZiti personalizovanych webovych stranek, poctu a obsahu vefginych aktivit odbytu nebo
servisu, vyhodnocovani anket atd. Cim diive jsou data k dispozici, tim rychlgji maze
management reagovat na zmeény trhu. CRM predstavuje revoluci controllingu a sdileni
informaci v oblasti front - office, tedy ptimo na rozhrani mezi podnikem a zakaznikem.
Pomoci CRM je mozné v¢as odhalit vdechny problémy, reagovat nané a kromeé toho vznika

moZnost podobnym nesrovnalostem predchazet.

7. Spolehlivé a rychlé piredpoveédi — CRM umoziuje viem pracovnikim odbytu, vedoucim
pracovnich skupin i vedeni podniku ziskat jedingm stisknutim tlacitka spolehlivou
piedpoveéd’ dasiho vyvoje. Jakoukoli zménu systém ihned zaznamena a viem opravnénym

pracovniktim poskytne prislusné informace.
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8. Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami — V této oblasti je tieba odvest
pti implementaci CRM solidni préci pii koleni persondlu, fizeni transformacnich procesi a
vytvéreni novych obchodnich procesi se zietelem na prisiudné pracovniky. Jestlize je témto
aspektum vénovana dostatecné pozornost, mohou byt zboteny staré bariéry mezi odbytem a
marketingem a zapocata nova plodna spolupréce. Spolupréace, ktera neni zaloZzend na
donuceni a na pevnych pravidlech, nybrz na vzgemném vyuzivani vyhod vyplyvgjicich
z CRM. Tyto vyhody spocivaji napt. v pristupu do spolecné databaze zahrnujici cely Zivotni
cyklus zékaznika. Znalosti 0 zékaznicich ziskané pii odbytu produkti 1ze naopak vyuZit pri
plénovani dalSich individudinich marketingovych akci. V oblasti CRM s jdou ruku v ruce

zeiména marketing a odbyt.

9. Narast efektivity tymové prace — Jakmile do marketingu dorazi prvni reakce na e-
mailovy dotaznik, jsou ziskané informace okamvzité k dispozici v odbytu, kde jsou vyuZity
pti plénovéni dalSich prodenich akci. Pracovnik z oddéleni pro styk sverginosti vyviji
specidlni feSeni pro zékazniky, ktefi na dotaznik zareagovali, a zaméstnanec provozniho
oddéleni odbytu jiz mezitim shird informace o dalSich kontaktech, aby je kolegovi z oddéleni
pro styk sverginosti mohl co nediive poskytnout. CRM vede k masivnimu urychleni

priabehu obchodnich procesi, atim prispiva k narustu efektivity.

10. Rast motivace pracovnikii — Diky CRM ziskédva podnik oproti konkurenci vétsi
Gdernou silu a pracovnici mohou upustit od jinak obvyklého papirovéni a neustdého
rozesilani e-maili. Zaméstnancam je rovnéZz pomoci technologii a procesi vyplyvajicich
z implementace CRM poskytovana odpovidgjici podpora jgich kazdodenni préce, takze je
préce bavi. Predpokladem je ovsem komplexni piiprava zaméstnanci na zavedeni CRM
/WESSLING 8.
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5 CRM SYSTEMY

Informacni technologie jsou nedilnou soucasti projekta v oblasti CRM. Jgich uZiti
umoziuje rozvoj individuaniho pristupu k zakaznikovi. CRM systémy umoZziuji predevdim
efektivni komunikaci se zékazniky na zékladé vSech potiebnych informaci, sbirat hodnotné

informace o produktech, obchodnich partnerech atd.

Softwarové produkty CRM maji sviij zéklad ve dvou hlavnich informagnich oblastech

podniku : back - office afront - office.

Oblast back - office, zndma také jako oblast ERP (enterprise resourse planning) neboli
plénovani podnikovych zdroji, zahrnuje takové Useky ¢innosti podniku, jako je vyroba,

nékup, tizeni zasob, financni struktura.

Oblast front - office je pomérné nova zalezZitost, kterd v sobé spojuje tii typy automatizace
vnéjSich vztahi podniku: automatizaci prodeje, zakaznického servisu a marketingu
/BURNETT 2.

Velice duleZita je integrace zavadénych novych informacnich systémi se stavajicimi systémy
v podniku. Také je duleZita jgjich integrace s ekonomickymi a Ucetnimi systémy, systémy
pro planovani, systémy pro lidské zdroje a mnoha dalSimi je nezbytnou soucésti
kompletniho projektu CRM.

Zde uva&dim nekolik firem na ¢eském trhu, které vyuzivgi tohoto postupu — Hewlett
Packard, IBM, Oracle, Sybase, Compaq atd.
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5.1 Customer Care Center

V soucasné dobe je velmi duleZita provézanost mezi IT atelekomunikacnimi technologiemi

avyuziti novych komunikacnich kandla (internet, e-mail, mobilni telefony).

Existuje p&t zakladnich funkci Customer Care Centra neboli Call Centra:

1. Help desk — tlohou help desk je vice ¢i méné on-line reagovat na nefunkénost dodaného
produktu a zgjistit okamzité vyreSeni nebo v horSim piipadé zahgeni eSeni problému.

Rovnéz soucasti této funkce byva obc¢asné informace o vyhledu a trvani nefunkénosti.

2. Zakaznické centrum — je pojiméno jako misto, kde je mozné objednat neplacenou
modifikaci suzby, dotézat se na funkce produktu, podat reklamaci, kterd vSak neni feSena

on-line a spise se ocekava kompenzace, nahrada vyrobku neZ jeho zprovoznéni.

3. Telemarketing — Call Centra zamétrena na telemarketing jsou podstatné vice orientovana
na odchozi provoz a jgich Ucelem je zjisteni z§mu o produkt a vygenerovéni takového

zgmu, provadeéni prazkumi, véetné zékaznické spokojenosti.

4. Telesales — funkci Call Centra zamétfeného na telesales je uskutecnéni kompletniho

prodeje aZ po podpis smlouvy a predani do oddéleni, které se postara o dodavku.

5. Interné provozni — nékteré spolecnosti s ziizuji Call Centra, jegjichz Ucelem neni vilbec
komunikace se z&kaznikem, nemaji tedy primérné v popisu préce fizeni zékaznického
ocekavani, ale jgich funkce je veskrze logistickd, nebot’ napiiklad piejimaji a zakladaji do
systému jiZ uskutednené objednavky od partnert /SPACIL 5/.
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5.2 Sales Force Automation

Je to software podporujici piedevdim obchodniky a obchodni pripady. Podporuje
vyhledavani potencidlnich z&kaznikt, Zivot obchodniho pripadu, vyhodnocovani dat

z prodeje a dali funkce.

5.3 Marketing Automation

Zameiuje se na podporu cileného marketingu. Primérnim zamétenim téchto aplikaci jsou
napr. vybér vhodného zékaznického segmentu, analyza efektivnosti urcité kampané i

komunika¢niho kandlu.

5.4 eCRM

Oblast eCRM je ngimladSi oblasti celého systému. Vyuziva ty nejnoveéjsi technologie a
komunikacni prostiedky. Komunikaéni kandly zaloZzené na internetovych technologiich
davaji zékaznikovi vétsi pocit anonymity, coz zvy3uje jeho ochotu piedévat informace o
svych potirebach ostatnim subjektam. ProtoZe vSak chybi kontakt s konkrétnimi pracovniky
dodavatele, miaze zékaznik soucasné chapat dohodnuté obchodni zavéry jako méne zavazné
a jeho rozhodnuti prgjit ke konkurenci se mu jevi jako snadngjsi. UZivanim eCRM podniky
docili snizeni transakénich nékladt, protoZze komunikace se zakaznikem prostiednictvim
elektronickych komunikacnich kandlt je vyrazné levngjSi. Spadaji sem zejména portalové

technologie, interakce pomoci internetu, personalizovany web support atd.
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5.5 Analytical CRM

Tyto systémy douzi k hledani a vyuzZivani informaci skrytych v datech o zékaznicich.
Segmentace zékazniki, dedovani chovani zékazniki, vyhodnocovéani profitability a mnoho
dalSiho je predmétem této césti CRM. Tyto systémy vyuZivaji predevdim dat jiz ziskanych
nebo vytvorenych jinymi systémy /www. crmcomplex.cz 10/.

5.6 Loyalty Systems

Tyto systémy automatizuji a podporuji programy logjality — vérnostni programy odmenujici
riiznymi zptisoby nakup uréitého vyrobku /STRANSKY 7/.
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6 VYVOJPROCESU CRM

V praxi velmi ¢asto vypada vyvoj podnikovych procesi CRM tak, Ze se tyto procesy
postupné méni od nepropojenych dil¢ich procesa pres pragmatické usporadéani, které stale

jesté zastava na puli cesty, az k integrovanym procesim.

Nepropojené procesy

Typické pro pocétecni stadium procesi CRM jeto, Ze jednotlivé procesy CRM nemaji jasné
uréeného vlastnika, ktery za né zodpovida, cile téchto procesi jsou vétSinou definovany
negjednoznaéné nebo s dokonce vzgemné protifeci. Rozhrani mezi jednotlivymi procesy
neni funkéni, coZz znamend, Ze podnik se pii pozorovani zvenku chova jako skupina
vzgjemné soupericich oddéleni. Jednotlivé procesy vykazuiji pii jejich praktickém napliovani
velmi riznorodé provedeni, tj. kazdy s v podniku po¢iné podle své viastni Gvahy a pravidla

tak docela nerespektuje.

Pragmatické usporradani procesi

Vyrazna vétSina a zcela urdité ty nejdalezitéjsi procesy maji v této fazi vyvoje procesi CRM
svého vlastnika, jsou stanoveny cile a metriky procesi. Obecn¢ lze tici, Ze pravidla pro
napliiovani procesi jsou respektovana. Pokud dochézi k vyjimkam, existuji pro to zietelné

duvody a procesy jsou dolad’ovany podle vyvoje a situace na trhu.

| ntegrované procesy

Veskeré procesy v podniku jsou vtéto fazi definovany a maji svého viastnika. Jsou
stanoveny cile, které motivuji pracovniky ke spolupréci sostatnimi procesy a procesy
dodavateli a obchodnich partnera. Jsou dobfe stanoveny metriky pro méteni
kombinovanych a vzgemné provézanych procesi. Jsou identifikovany a definovény ty
operatni procedury CRM, které pirekracuji hranice jednotlivych procesi. Je dosazen vysoky
stupen integrace procesi mezi sebou. Konetné procesy aktivné podporuji podnikatelskou

strategii a podnikovou vizi.
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Pokud se vétSina procesi zkoumanych podnikt nachézi v oblasti nepropojenych procesi,

pak je ziggme cas k revizi procest, které se z&kazniky primo ¢i neptimo souvisgi.
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Tab. 1 - Vyvoj procesi CRM

zdroj: DOHNAL /3, s.46/

Z&klad pro budovani Uspésného CRM v podniku zavisi tedy predevSim na:

aktualizaci znalosti o tom, co s o produktech, duzbach a chovani mydi zakaznici —

v této souvidosti Ize doporucit, aby se provedl prizkum chovani zaméstnanci ve

styku se zékaznikem

identifikaci vSech procesii se vztahem k CRM — je daleZité znat ndzory zakaznika a

klicovych zaméstnanct na chybgjici procesy CRM

wytvoreni viastniho procesniho modelu CRM — jako priklad |ze uvést hrubé schéma

procesi:
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Obr. 7 - Komunikace procesi

zdroj: DOHNAL /3, s.35/

Identifikaci faze vyvoje procesii CRM, ve které se podnik nachazi — Ize doporucit
bud’

a) srovnéni soucasného stavu procesi CRM s pragmatickou vizi podniku a
nésledné srovnani pragmatickeé vize CRM s vizi integrovanych procesa
b) specifikaci opatieni nezbytnych ktomu, aby se podnik presunul ze
soucasného stavu do stavu pragmatického uspoiédani procesi CRM
C) zgisteéni podpory vrcholového vedeni k provedeni zminénych aktivit a
néslednych zmeén
Prirazenim priorit chybéjicim procesim CRM — podnik by se m¢l soustiedit
zpocéatku na dosazeni pragmatické faze vyvoje procesi CRM a pritazeni priorit

népravy chybgjicim procesim /DOHNAL 3.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

ZAVER TEORETICKE CASTI

Rizeni vztahi se zékazniky s nekoupime jen v podobé softwaru CRM ¢i jako technologii
kontaktniho centra. Soustavné Usili inovovat procesy CRM, cilevédomé péstovat
podnikovou kulturu zamétenou na zékaznika a v tomto smyslu systematicky obnovovat
skladbu pravé potirebnych profila pracovnich pozic, k nim pak peclivé vybirat pracovniky a
konecné k podpore procesi CRM pouzit odpovidajici technologii IS/ITC — to vie maze
vést k Uspéchu. Zaruceny recept v3ak poskytnout nelze. Ten se skryva piedevdim v kvalité
pracovnikt podniku a ve vedeni podniku. Spociva v jejich vili hledat viastni odpovedi na

prilezitosti a vyzvy informacni spolecnosti / DOHNAL 3.

Hlavnim motorem pro vybudovéni organizace zaméiené na zakaznika je vile byt lepSi nez
ostatni. Management a vlastnici s musi uvédomit, Ze z&kaznik diktuje podminky a koupi
suZbu nebo produkt jen od toho, kdo je nejlepsi. Potom je ¢eka trnitd a fascinujici cesta, jak
toho dosahnout. Ac¢koli leccos musi vymyslet sami, nesmi se toho obévat, divat se na véci
zriznych stran opakované. U¢it se od dobrych, vyhlédnout s ty nejlepsi, jeich napad
vylepdit anebét se ho pouzit /SPACIL 5/.
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Il. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

7.1 Charakteristika spole¢nosti

Vv

Jednota, spotiebni druzstvo Krometiz je organizace, ktera v ramci Ceské republiky zaujima
dlouholeté postaveni v oblasti prodeje zboZi denni spotieby na drovni pievazné
maloobchodniho prodeje. Provozuje dva druhy cinnosti: primérni — prodgl zboZi a
sekundérni cinnosti je vlastni vyroba lahidek a masnych vyrobki. Diky svému
dlouholetému ptaisobeni a tradici ve venkovskych oblastech s ziskala své jméno. Postupem
¢asu a ekonomickym rozvojem byla Jednota, spotiebni druzstvo nucena udrzet s své
postaveni na trhu rozsirenim svych aktivit na velkoobchodni prodej. Dasledkem tohoto
rozvoje vznikaly nové obchodni fetézce spadajici pod Jednotu, spotiebni druZstvo

Krometiz.

V dnedni dobe¢ jeji obchodni sit” zahrnuje tyto typy nakupnich stredisek:

sit’ smiSenych a ostatnich potravinarskych prodejen —tato maloobchodni ¢innost
zustava stdle hlavni hospodarskou ¢innosti druzstva. Tyto prodeny se nachazi
pievézné na venkové a kromeé cerstvych potravin zgist'uji pro své zakazniky i prodej

nepotravinarského zboZi bézné denni spotieby.

sitt nakupnich stiedisek — TERNO - hypermarket — snaha Jednoty konkurovat

zahrani¢nim obchodnim etézcim.

DISKONT — paletovy zpusob prodeje, neptilis thledné, ale diky tomu niZsi naklady

na pracovni silu atimi niz&i ceny zbozi. Vétdinou bez obsuznych tseka.
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CASH AND CARRY - vekoobchodni prodg drobnym Zivnostnikim a
podnikateltim

TUTY
TEMPO

COOP Stavebniny

7.2 Historie

Historie spotiebniho druZstevnictvi sahd az do roku 1847, kdy se v ¢eskych zemich
prosadily pivodné anglické my3enky a idegje druzstevniho hnuti. Druzstevni my3enka se u

nés Sifila se znaénou intenzitou. Ke konci 19. stoleti bylo u nésjiz 61 spotiebnich druzstev.

Dne 29. brezna 1949 bylo na okresnim sekretaridtu KSC ustaveno lidové spotiebni druzstvo

[ e

Jednota Kroméiiz s ptisobnosti v okresu Kromeriz.

Proces radikdnich hospodéiskych premen, které byly ve spotiebnim druzstvu Jednota
Kromgtiz prosazovany ihned po listopadu 1989 se da charakterizovat jako snaha o Uspedny
vstup do trzni ekonomiky a zaroven jako navrat k byvalym tradicim spotiebniho
druzstevnictvi. Druzstvo tuto cestu zvolilo jako jedinou moznou. Na pocétku roku 1990
provozovalo spotiebni druzstvo Jednota Kromeétiz obchodni ¢innost v 213 prodejnach a 113
provozovnéch verginého stravovéni. V dusedku o¢ekavanych zmen byly jiz v roce 1990
zruSeny nekteré nerentabilni prodejny, predevSim stextilnim zboZim, obuvi a partiové
prodejny. Nejrozsahlgisi zmény v maloobchodni siti druzstva v3ak byly provedeny v roce
1991 v navaznosti na restitucni zékon, zakon o mimosoudnich rehabilitacich, o pudé a dalsi
z&kon upravujici majetkopravni vztahy. Ke konci roku 1991 provozovalo druZzstvo

obchodni ¢innost ve 160 prodejnéch a 3 provozovnach verginého stravovéani. Proces zmeén
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v maloobchodni siti pokracoval i v roce 1992 a nutné vedl k organizacnim zménam v celém
druzstvu. Tento proces byl dovrSen rozsédhlou zménou v organizaci a ftizeni druzstva
provedenou k1. 1. 1992. Timto dnem byly ziizeny mimo Utvar predsedy pouze dvé
skupiny, obchodngé-provozni skupina a ekonomicka skupina. Vedle téchto dvou skupin se
postupem ¢asu zformovala jesté tieti skupina a tj. organizaéné-technickd skupina. Nejvétsi
zmeény byly provedeny u obchodné-provozni skupiny, kterd vznikla z byvalé technické,
provozni a obchodni skupiny, nikoli vSak prostym slouc¢enim, ale zménou organizacniho a
fidiciho systému svyraznymi zménami Vv fizeni a strukture hospodérskych stredisek,

zegiména velkoobchodu, dopravy, udrzby a vyroby.

Proces hospodéiskych piremeén v druzstvu byl provézen rozsadhlymi personanimi zmeénami,
které byly spojeny jak se snizovéanim provoznich, tak i technicko-hospodéiskych pracovnika
ve v&ech Usecich hospodéarské cinnosti. Po celou dobu musely byt zaméstnancim druzstva
vysvétlovany zaméry vedeni a predstavenstva druzZstva, piekondno stavkové hnuti a
provadéna prevychova vsech pracovniki druzstva na nové podminky, které postupné
piindSely zmeény na trhu. Proces radik@nich hospodarskych premén druzstva byl dovrSen
dne 9. 7. 1992 transformaci druzstva. Byly tak vytvoreny seriozni z&klady nové podoby a

obchodni ¢innosti druzstva /interni materialy druzstval.

Na podzim roku 1993 bylo zalozeno COOP Centrum druzstvo Praha scilem gednotit
nakupni aktivity spotiebnich druzstev Cech a Moravy, a vytvoiit tak nakupni alianci
spotiebnich druzstev na tzemi Ceské republiky. Hlavnim divodem této zésadni a nejvétsi
kooperacni aktivity spotiebniho druZstevnictvi Cech a Moravy v poslednich deseti letech,
byly rychlé zmény na éeském trhu. Po néstupu zahraniénich obchodnich tetézct do Ceské
republiky bylo nezbytné vytvorit protivahu k jejich stéle rostoucimu poziénimu tlaku. Cleny
tohoto seskupeni jsou spotiebni druZstva, Svaz ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev
a DruZstevni vinné sklepy Hodonin s.r.o. Subjekt je tedy druzstvem pravnickych osob, tzv.
druzstvem druzstev. Pasobnost aliance je neuzaviena, to znamend, Ze nakupuje i pro
neclenské pravnické osoby, pokud spliuji poZzadavky ndkupni centrdly sméfovane zejména

k jisteni ptipadnych zavazki.
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Clenska druzstva, znama pod oficidnim ndzvem Jednota, Konzum, ZKD apod., jako
samostatné pravni subjekty, viastni vice jak 2 000 prodenich jednotek nejruznéjSich
velikosti. Od roku 2000 byly z ¢&sti téchto prodejen vytvoreny maloobchodni sité znamé
pod ndzvy TERNO, TUTY, TEMPO a DISKONT. V roce 2001 k témto fetézcam pribyl
dalsi, ato COOP Stavebniny, jehoZ spravu fidi piimo COOP Centrum.

Objem integrovanych ndkupi ¢lenskych spotiebnich druZstev, uskutecnovanych
prostiednictvim COOP Centra, se jiZ ¢tvrty rok pohybuje okolo 10 mid. K¢ roéné, coz stavi
tento subjekt do trvalé pozice nejvétsi ndkupni centrdly v Ceské republice. PrevéZzna cast
nékupu se soustied’uje do oblasti potravin a zboZi denni potireby. V ramci spravy fetézce
COOP Stavebniny je uskutecnovan i ndkup tohoto sortimentu. V soucasné dobé disponuje

COOP Centrum vice jak 500 smluvnimi vztahy s raiznymi dodavateli /www.coop.cz 9/.

7.3 Organizace

[ e

Jednota, spotiebni druzstvo Krométiz je vedouci spolecnosti velké obchodni sité, do které

spadgji tyto provozovny:

nékupni stiedisko Bysttice pod Hostynem

prodejna Hostice

prodeina a pohostinstvi Chvalnov

prodegina Karolin

dveé prodegny Kostelec u HoleSova

administrativni budova a restaurace Druzba Krometiz
supermarket Kromgtiz

prodejna a pohostinstvi Kurovice

prodejna Loukov


http://www.coop.cz
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pohostinstvi Pocenice

prodejna a pohostinstvi Rataje
prodeina a pohostinstvi Ro&tin
pohostinstvi Rusava

prodeina Rymice

prodejna Sobésuky

stavba Stiilky

prodejna Troubky

pohostinstvi Tucapy

prodejna a pohostinstvi Velké TéSany
prodejna a masna Zeranovice
nékolik administrativnich budov

zdroj:  interni  materialy

druzstva

Vv

Vedouci postaveni organizacni struktury Jednoty, spotiebniho druzstva Krométiz zaujima
piedseda druzstva — Ing. Zden¢k Juracka a pod n¢j spadgici 3 naméstci — obchodné
provozni namgstek — Ing. Vladimir Tichy, ekonomicky naméstek — Ing. Tomés Safér,

organizacni atechnicky nAmeéstek — JUDr. Viliam Valko.
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Organiza¢né - Fidici schéma Jednoty, spotiebniho druzstva Kroméiiz:
Predseda druzstva —Ing.
Zdenek Juracka sekretariat
-
Organizacni g
Obchodné¢  provozni Ekonomicky nédmestek -
technicky
naméstek  —  Ing. —Ing .Tomas Safar namestek — JUDT.
Vladimir Tichy Viliam Valko
Utvar nédkupu zboZi Utvar  informani Utvar préavni
soustavy kontroly
Utvar prodeje Utvar

zbozi a ugtarna
velkoobchodu

Utvar

velkoobchodu

Utvar obchodni
politiky

ekonomickych  a

¢lenskych vztaha

Utvar ekonomiky

7
nNrAnA

Utvar inventarizace

Utvar vypocetni

technikv

préce

vzdélavani

Utvar personalni

é

Utvar Gdrzby

Utvar dopravy

Utvar MTZ
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Utvar organizace a

fizeni provozoven Utvar vystavby a - -
o] — — | Utvar vyroby
domovni spravy
Obr. 8 - Organizacn¢ -tidici schéma zdroj: interni materialy

druzstva
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8 ANALYZA CRM VE SPOLECNOSTI JEDNOTA, SPOTREBNI
DRUZSTVO KROMERIiZ

Bakalarska préce pojednava o CRM vztahujicim se pouze na maloobchodni aktivity, tedy na
vztahy skoncovymi spotiebiteli. CRM v maloobchodnich aktivitach spolecnosti proziva
v souc¢asné dohe¢ intenzivni rozvoj. V ramci implementace CRM do maloobchodnich aktivit
spolecnost jiz uplatiiuje nékolik projekta urcenych pro podporu CRM a pro zvySeni
piedpoklédané Uspesnosti praktického zavedeni CRM.

8.1 Analyza marketingové ¢innosti

Marketingové principy chovéni jsou ve spolecnosti Jednota, spotiebni druzstvo Kromgriz
pouzivany vramci kazdého organizatniho Gtvaru. VeSkera ¢innost je marketingoveé

orientovand, klient stoji ve sttedu obchodniho snazeni spolecnosti.

Pres tyto skutecnosti nema spolecnost Jednota, spotiebni druzstvo samostatny organizacni
Gtvar marketingu. Marketing je zaclenén jako soucast Utvaru obchodni politiky, jehoz
¢innost fidi a kontroluje obchodné provozni ndméstek. V ramci obchodniho Utvaru probiha i

veSkera aktivita spojena s implementaci CRM.

8.2 Segmentace zakazniki

Druzstvo vynaklada nemalé Usili na realizaci a hodnoceni Uspésnosti jednotlivych akci.
Bohuzel, zamétreni akci nevychazi z konkrétnich predpokladi, tzn. zaméfeni na konkrétni
z&kaznicky segment. V oblasti maloobchodu, kde spole¢nost obsluhuje nekolik desitek tisic
z&kazniku, neexistuje jgich presna segmentace. V tomto sméru je mozno zaznamenat snahy
Jednoty o déleni zé&kazniki do uréitych segmentt. Zavedenim novych skupin vyrobku |ze

potenciondni zgemce o n¢ rozdélit na ndrocné zékazniky, kteti jsou ochotni za vysSi
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oveéienou kvalitu vyrobki priplatit a potom na ty zékazniky, ktefi hledaji nginiz&i cenu a

spokoji se s praimérnou kvalitou vyrobkd.

8.3 Prodgjni kandly

Spolecnost Jednota, spotiebni  druzstvo Krométiz  vyuzivA  k maloobchodnimu i
velkoobchodnimu prodeji pouze jeden typ prodeiniho kandlu a tim je kamenny obchod. Zde
by bylo zapotiebi nasmérovat vyvoj smérem k rozvoji i jinych moznosti prodeje jako jsou

napriklad: prode presinternet, prostrednictvim telefonu, e-mailu atd.

8.4 Historie zavadéni CRM ve spoleénosti Jednota, spotiebni druzstvo

Kromériz

Naznaky dnedniho pojeti implementace CRM ve spolednosti je mozno v Jednoté,

v

spotiebnim druzstvu Krométiz zaznamenat jiz v poloving roku 1992.

V souvidosti sprodegiem zboZi se zacalo vyuZivat Siroké nabidky sluzeb, kterd vyznamné
ovlivnila vztah zékaznika k prodginam. Jiz v této dobé se zacaly poskytovat v celé siti

prodejen Jednoty tyto sluzby zékaznikam:

prodej zboZi na objednévku, podle katalogu nebo vzorku
akviziéni prodej
prodej zbozi v komisi

nakup do tasky
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mleti kavy
darkova duzba

rozvoz zboZi a roznéska potravin

Zmena v pristupu k z&kaznikovi a navrat k historickému soganu ,, z&kaznik néS pan* se stala
velmi dilezitym cilem, kterého bylo dosaZeno zejména systematickou prevychovou
pracovnikt provozoven. Zgem o zékaznika a vhodné nabidka zboZzi byla a je nezbytnou

samozigimosti pristupu ke kazdému potenciondlnimu zakaznikovi.

8.5 Analyza CRM ve spoleénosti Jednota, spotiebni druzstvo Kromériz

Kazda spolecnost, ktera chce docilit dlouhodobého Uspéchu ve svém podnikani, musi
prostednictvim svych produkti a duzeb predevSim zgjistit maximani spokojenost
z&kaznika. Jednota, spotiebni druzstvo Kromeéiiz se tedy snaZi o strategii fizeni vztahi se
zé&kazniky jak na urovni velkoobchodni, tak a to predevdim na arovni maloobchodni, ktera
mé dva z&kladni Ukoly: uspokojit co negjvice potieb svych z&kaznikia a zaroven podpofit tim

své Usili s cilem dosdhnout maximaniho zisku.

851  Vytvoieni COOP Centra

Jak se pozdéji ukézalo, vytvoreni jednotné organizace sdruZujici spotiebni druzstva bylo
zdarilym krokem, ktery vedl k relativné velkému nérastu trzeb a spokojenosti zékazniki.
Retézec COOP specidné objednal fady vyrobkia a pro své zékazniky tim zajistil stélou a
spolehlivou kvalitu a stdlou cenu. Jde o vyrobky dodavané do prodejni sité pod témito

znackami:
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COQOP Klasic — jde o z&kladni a prvni fadu vlastni znacky COOP. Vznikla v obdobi, kdy
hlavnim zamérem bylo dosaZeni co ngjniZsi ceny pro spotiebitele pii dodrZeni standardni
kvality. V soucasné dob¢ prodeiny Jednota nabizeji zhruba 90 vyrobki stimto oznatenim
,N&S vyrobek pro Vés' v klasickém oranZovo-zeleném baleni. Jsou uréeny méné narocnym

spotiebitelim, kteri davaji prednost ndkupu zboZi za nejniZsi cenu.

COOP_Premium — jde o druhou skupinu vlastnich znacek, ve které je zakaznikiim

nabizeno zboZi nejvysSi evropské kvality. Na rozdil od jinych znacek Spickove kvality viak
vyrobky COOP Premium maji pro zékaznika i pfijatelnou cenu. Stémito vyrobky, které

jsou oznateny peceti ,, COOP Quality Euro”, jsou spokojeni i ti ngjnarocnéjsi zakaznici.

[ 4%

COOP Quality Standart — tieti a ngjnove¢jsi fada privéatnich znatek stimto oznatenim

zahrnuje zatim jen nepotraviniské zbozi. Tento novy program privatnich znacek s garanci
kvality od ¢eskych vyrobcu je uréen pro zékazniky, kteti uprednostiuji kvalitni a znamé

znacky vyrobka a pritom chtéji nakoupit cenové vyhodné.

Zavedeni téchto odliSnych skupin vyrobki je velmi pokrokové. Kazdy znich dokéze
uspokojit jiny zékaznicky segment. Nekteré vyrobky zaujmou nenaro¢né zékazniky svou
velmi nizkou cenou, ale kromé nich jsou v nabidce i ty draZsi s peceti vysokeé kvality pro ty
nginaro¢néjsi. Je to spravny krok v rozvoji zavadéni CRM v Jednoté, spotiebnim druzstvu

Krometiz.

Podle Ucelu, ke kterému tyto vyrobky slouzi, jsou rozdéleny do nékolika znagek:

INSPIRED BY YOU - pod timto ndzvem se skryvaji vyrobky osobni hygieny a kosmetiky
(mydla, sprchové gely, vliasové Sampony a kondicionéry, pény do koupele, krémy, laky na
vlasy atuzidla, vody a pény po holeni apod.)
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DENTACTIV —jak ndzev napovida, jde o zubni kosmetiku (zubni pasty, kartécky apod.)

CLEAN AND CLEAN - pod touto znackou najdete veSkeré cistici prostredky (na nédobi,
na okna, na podlahy, na koberce, na zaclony atd.)

BABYLAND — vyrobky pro spokojenost téch nejmenSich

LAVATO — praci prostiedky

JOLLIE —kvalitni znackové damské vlozky a tampony

DOMA — vyrobky pro uklid a jiné vyuziti v domécnosti — obaly, ubrousky, svicky, utérky
apod.

POWER MAGIC —filmy aelektro vyrobky — Zarovky a baterie

FORTEL — hobby vyrobky pro dim a zahradu — semena, zahradnické substréty, hnojiva,

dievéneé uhli apod.

AXI —vyrobky pro doméci mazlicky

MARSHALL

ARIE
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DLE GUSTA - kofteni, korenici sm¢si, dochucovadla a ostatni nepostradatelné potravinovée

dopliky

KAPITO — stolni vody, minerdni vody, ochucené i neochucené, dzusy, nektary, limonédy,

détské napoje apod.

RANK O —jogurty, pomazankova masdla, syry, zahusténa mléka, Sehacky, smetany apod.

zdroj:

WWW.C00pP.CZ

8.5.2 Akcea soutéze— COOP SUPER CENA

Po vytvoreni sdruZeni spotiebnich druzstev snazvem COOP Centrum, bylo zavedeno
v provozovnach Jednoty mnoho novinek. Krome jiz zminéného diferencovéni produktu
zacala Jednota pouZivat i jinych prostredki k ziskéni z&kaznika a tim je predevsim akce
»COOP Super Cend'".

Ugastnikem akce se miize stét kazda fyzicka osoba starsi 18 let s trvalym pobytem na Gizemi
Ceské republiky. Zakaznik, ktery uskutesni jednorazovy nékup vyrobki zarazenych do akce
,COOP Super Cena‘ v hodnoté nad 300 K¢ obdrZi ,hraci kartu COOP SUPER CENA®,
ktera je dosovatelna. Tu zakaznik vyplni a pode na adresu spoluporédajici agentury. Vyhry
jsou velmi hodnotné. Jedna se vétSinou o elektroniku, kosmetické balicky ¢i poukazky na
nékup zboZi. Podminky kazdé soutéZe jsou vzdy vyveéSeny v jednotlivych provozovnach.
Jména vyherct Ize nalézt na internetovych strankach. To je sice dikaz toho, Ze Jednota,
spotiebni druzstvo Kroméfiz vyuZiva internetu, aviak pouze ve velice nedostacujici mire.
Databéze zakazniku, kterou ma druzstvo k dispozici je z(Zena pouze na zakazniky Gcastnici

se akci a soutézi, proto by bylo jgi vyuZiti pro vyzkum CRM v druzstvu znaéné nepiesné.
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8.5.3 Zakaznicky magazin

Zakaznicky magazin ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev je cileny tiskovy projekt,
zamgéteny na propagaci obchodnich aktivit COOP Centra a sité spotiebnich druzstev po celé
Ceské republice. Vychézi ¢tvrtletng nékladem okolo 200 000 wvytiska v rozsshu 32
tiskovych stran formétu A4 v celobarevném provedeni.

Obsahové zaméteni Z&kaznického magazinu kromé novinek na potravinaiském trhu a
v druzstevnim obchodu prindsi fadu praktickych rad pro spotiebitele. Soucésti tématicky
ladénych stranek jsou zajimavé recepty, soutézni rubriky i odleh¢ujici ¢teni pro pobaveni. O
oblib¢ Zakaznického magazinu svédéi stovky priznivych ¢tenarskych ohlasi na adresu
redakce. Casopis je zdarma distribuovan ve smluvnich prodejnach ¢eskych a moravskych
spotiebnich druZstev. Prioritou Zakaznického magazinu je odoveni stdlych zékaznika,

dlouhodobé nakupuijicich v siti druzstevnich prodejen.

8.5.4 Clenské podily

Jednota, spotiebni druzstvo nabizi svym z&kaznikim moznost odkupu podilu na druzstvu.
Za vlastnictvi tohoto podilu vypléaci podilnikim kazdoro¢né dividendy ve formé poukazek
na nékup spotiebniho zboZzi. V piipadé umrti vlastnika podilu je tento podil dédicné
pienosny. Tato forma podnikani je vyhodna v tom, Ze zékaznici maji pocit, Ze spoluvytvari

hodnotu druzstva a tim do budoucna zvy3uji hodnotu svych podili.
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8.5.5 Vztahy sdodavateli

Kvalita poskytovanych sluzeb zavisi v nemalé miie na vztazich druzstva s dodavateli. Velmi
duleZitou Ulohu hrge véasné dodani zboZi dodavatelem do koncovych prodeen
v odpovidgjici kvalit¢ a poZzadované kvantité. V ramci rychlgSi a jednodussi komunikace
sdodavateli zavedla Jednota systém elektronického pienosu dokumenti — EDI (Electronic
Data Interchange). EDI je elektronicka vyména standardnich obchodnich doklada
(objednévka, potvrzeni objednavky, avizo o dodavce, faktura a dalSi) mezi dvéma
nezavidymi subjekty. Hlavnim cilem téchto systému je postupné nahrazovani papirovych
dokumenti elektronickymi, které maji ve vydedku stejnou pravni véhu jako dokumenty
klasické, jsou vSak daleko bezpecnéjsi a jgjich predavéani je efektivngjsi alevnéjsi, coz piinési

potiebné Uspory nakladi.

Hlavni piinosy EDI jsou snizeni nékladi, omezeni chybovosti pri zépisu dat, zvy3eni
operativnosti, snizeni po¢tu administrativnich pracovniki a zlepSeni vztaht s obchodnimi

partnery.

Podle koncepce CRM podnik neprodava vyhradné zboZi. Podnik nabizi svym zékaznikim
fadu dalSich sduzeb. Samotny vztah mezi spolecnosti a z&kaznikem se jevi jako proces, ktery
se rozviji na z&ladé tady kontaktti (opakované nakupy, poskytnuti osobnich UGdajt
z&kaznikem, pii G¢asti v soutézich, distribuce Z&kaznického magazinu apod.). Je tedy
patrné, ze zakaznik nedostavd hodnotu prostiednictvim samotného nékupu, ale hodnota

vznika v rdmci kazdé vymeény mezi zakaznikem a spolecnosti.

Vzhledem k tomu, Ze bakalarska prace pojednava o CRM v maloobchodnich aktivitach
druzstva, povaZzuji Zakaznicky magazin a také akce a soutéze za dalezité dozky pocétku

zavédéni CRM v Jednoté, spotiebnim druzstvu Kromefiz.
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8.5.6 Identifikace faze implementace CRM ve spole¢nosti Jednota, spotiebni

druzstvo Kromériz

[ e

Implementace CRM ve spolecnosti Jednota, spotiebni druzstvo Kromgtiz odpovida fazi,
kterou Ize v souladu steoretickymi vychodisky oznatit za tzv. chaotické st&dium vyvoje
fizeni vztahu se zékazniky. Oznatila bych tento stav za jakési predstadium, ze kterého se d&

vychazet pri budouci implementaci jednotlivych stupiiit CRM v druzstvu.

Tento zavér vyplyva z toho, Ze:

databaze z&kaznikt je stale ve fazi tvorby a neobsahuje data o podstatné césti
nakupujicich

spolecnost sice z ¢a&sti vyuZziva informacni systémy, nema vak zavedeny internetovy
obchod, ktery poskytuje zékaznikim vétsi pohodli a je v posednich letech velice
obliben

kontakt se zékaznikem neni dostate¢né individualizovan
neprovadi se Zadné analyzy dat zakaznicich

nefunguje jednotné zapojeni viech oddéleni druzstva do procesu CRM, fizeni vztaha

se zékazniky teSi pouze Utvar obchodni politiky

Na zékladé vSech téchto zjisténych skutednosti Ize tizeni se zakazniky ve spolecnosti
Jednota, spotiebni druzstvo Kromgtiz oznadit za nedostatecné. Problém druZzstva je ve
velice silné zahrani¢ni konkurenci obchodnich tetézci. DruZzstvo neni schopno se ve své
vyrob¢ dostat na tak nizkou cenu, kterd by konkurovala témto spole¢nostem. Po provedeni
analyzy jsem dospéla k zavéru, Ze Jednota, spotiebni druzstvo Kromgtiz miaze konkurovat
tim, Ze nabizi vyhradné kvalitni ceské vyrobky a Ze ma své provozovny v mistech, kde se

zahranicni  spolecnosti nedostanou napt.: vesnické provozovny. V piipadé vénovani
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dostatecného zgmu rozvoji CRM ve firmé a rozSireni pusobnosti reklamnich akci mé

Jednota piedpoklady ke zvySeni konkurenceschopnosti a lepSimu postaveni na trhu.

8.5.7 SWOT analyza CRM ve spole¢nosti Jednota, spotiebni druzstvo K romériz

SWOT analyza ve spolecnosti zahrnuje jgji silné a dabé stranky, prileZitosti a hrozby.
| dentifikace vSech téchto atributi CRM je nutnou podminkou pro névrh dalsiho rozvoje.
Spolecnost musi umét vyuzit své prileZitosti, véas a dostatecné reagovat na hrozby.

Pouzit strategicky postup, pii kterém vyuZije své silné stranky a slabé zatlaci do pozadi.

SILNE STRANKY (STRENGHTS) SLABE STRANKY (WEAKNESSES)
snaha 0 uplathovani - Neschopnost konkurovat
individualniho pristupu zahranicnim  fetézcam  (prodgini
k z&kaznikovi — kvalifikovani cena zbozi)
zamestnanc mélo atraktivnich mist na vystavbu
stabilni sit’ hypermarkett
majetkové zazemi - CRM pouze vramci Utvaru

strategické umisténi budov — na obchodni politiky

vesnicich - neexistuje  samostatny  Utvar
vyhradné kvalitni ceské zbozi marketingu
poskytovani vyhod podilnikam — neni segmentace zekaznikii
¢lenské podily - draha doprava zboZi do prodeen

serstvé vyrobky — piimé dodavky (velk& vzddenost — malé dodavky)

do prodgen (maso, mléko,

pekarske vyrobky)

vyhody pro zaméstnance
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PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES)
lepSi segmentace zé&kazniki —
individudini nabidka produktu,
efektivngjSi  uspokojeni  potieb
z&kaznika
sestaveni obséhlgjsi  databéze
zé&kaznika
vice reklamy v meédiich — akce,
sevy
prosadit vice c¢eské vyrobky —
podpora doméaci vyroby
rozvoj internetového obchodu

zavedeni Zakaznického centra

distribuce Zakaznického

magazinu do schranek

Tab. 2 - SWOT analyza CRM

zpracovani

HROZBY (THREATS)

vysoké naklady na zavadéni zmen
v druzstvu (magazin do schranky
atd.)

ngjistota  pretahnuti  zakaznika
zahrani¢nim prodejnédm

nedostatek kvalifikovanych

pracovnika marketingu

nesladéné chovani jednotlivych

Gtvara druzstva
chyby pfti zpracovani databaze

kooperace mezi druzstvy — nutnost

k prosazeni zmén

nezgjem potenciondnich zakazniku

zdroj: vlastni
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Jednota, spotrebni druzstvo Kroméiiz by meéla déle rozvijet individudni vztah
k z&kaznikam, vytvorit z n¢j konkurencni vyhodu. Méla by s timto pristupem budovat
vztah ke stavgjicim zékaznikiam, ale i ziskévat zakazniky nové a uvaZzovat o0 vstupu na nové
trhy. Je nutné prohloubit marketingovou c¢innost druzstva, zavést Utvar, ktery se bude

vénovat vyhradné marketingu. Zajistit Skoleni zaméstnanc.
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9 ZAVERY A DOPORUCENI PRO ROZVOJ CRM VE
SPOLECNOSTI JEDNOTA, SPOTREBNIi DRUZSTVO
KROMERI|Z

9.1 Zavéry analyzy CRM ve spole¢nosti

Na z&kladé teoretickych vychodisek se CRM v soucasné dob¢ nachézi v tzv. chaoticke fazi.

Nazvala bych momentdlni situaci v druzstvu jako kvalitni ptipravu na vstup do prvni féze

[ e

budovani CRM. Jednota, spotiebni druzstvo Kromgtiz vykazuje nésledujici charakteristiky:

pocatek budovéani jednotné databéze o zakaznicich (U¢astnici soutézi)

spolecnost se ¢astecné snaZi o individudni pristup k zékaznikim (nabidkou

levnéjsiho a drazsiho zboZzi, tim moznost ziskani vice rtiznych skupin zékaznik)
vydévani Zékaznického magazinu

nabidka ¢lenskych podila

Momentdlni situace v druzstvu vykazuje fadu kvalit a pozitivnich rysi, napt. oblibenost
Zakaznického magazinu u z&kaznika. Pro navrh dasiho rozvoje je vsak potieba
identifikovat nedostatky, které mohou v budoucnu zpisobit problémy pii postupu do
dalSich fazi CRM.

v druZstvu neni samostatny Utvar marketingu, ktery by se soustavné vénoval rozvoji

CRM — tizenim vztaht se zakazniky se zabyva pouze Utvar obchodni politiky.
neni zavedena segmentace zékazniku — zacileni na konkrétni zakaznické segmenty
mélo prodejnich kandli — pouze jeden

chybi kvalitni databéze zakazniki
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9.2 Navrhy opatieni k Uspédnému rozvoji CRM ve spole¢nosti

9.2.1 Segmentace zékazniku

Vv

JelikozZ je segmentace zakaznikt Jednoty, spotiebniho druzstva Kromeiiz nedostatecna a
nepouZitelnd k analyzadm, doporucuji do budoucna se tomuto problému dikladné vénovat.
Postavila bych natom zéklady pro uUspésné budovéani CRM v druzstvu. Jednou
z dostupnych moznosti by mohlo byt umisténi verejnych dotaznika primo v provozovnach.
V tomto pripadé se zvy3uje riziko nediveéryhodnosti ziskanych informaci. V dnedni
uspéchané dob¢ se mélokdo po velikém nakupu zastavi u police, kde jsou umistény letéky,
aby je vyplnil. Tento zpasob dotazovani jiz Jednota vyuZzila pri organizovani akce ,, COOP
Super Cena*, kdy zékaznik, ktery se chce zU¢astnit soutéZe a vyhrét nékterou z hodnotnych
cen, musi ngidiive vyplnit a podat osobni dotaznik. Jisty Gspéch tato akce zaznamenaa, ale

ne v takové miie, jaka byla predpokladéana.

Proto bych navrhovala zorganizovat nékolik prazkumnych akci v co nejvice provozovnéch,
kdy by byla ptitomna na nékolik hodin denné¢ osoba povéiend zjistovanim informaci od
nakupujicich. Dul€Zité je, aby se tato osoba vhodné prezentovala a pasobila na zékazniky
duvéryhodné. Povéreni tazatelé by meély byt predtim dikladné proskoleni. Uprednostnila
bych Gstni formu dotazovéani, kdy by s tazatel v3e dikladné zaznamendval. Tato forma
priazkumu je vhodnou variantou, jak ziskat od z&kaznikt informace potiebné k sestaveni
spolehlivé databéze. Zodpovézenim kladenych otézek by se zékaznik stal ¢lenem klubu
Jednoty, spotiebniho druzstva Kromgtiz. Ziskal by tim samozigimé jisté vyhody, jako jsou
napt. procentudni devy na zboZi atd. Dostatkem vénovaného casu kazdému
z dotazovanych a svym piijemnym a ochotnym vystupovanim s tazatel u zakaznikia vytvori
jistou miru divery v to, Ze chce skutecné znét jejich prani a potieby. Dospéla jsem k nazoru,
Ze je to ta spravna cesta k ziskani podstatné ¢asti z&kaznické databéze. Néklady vynalozené

na zaskoleni osob povéienych timto Ukolem a priabeh téchto akci nebudou malé, ae urcité
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se v budoucnu mnohonasobng vréti. Casto se pii segmentaci spotiebnich trhit pouZivaji
geografické, demografické a psychografické proménné. DuleZité je také zjigtit, které
prodegini kandly zékaznici uprednostiuji a prostiednictvim kterych se chtéji se spolecnosti
navzgem ovliviiovat. Spribyvajici konkurenci a stdle dynamictéjSim rozvojem
individudinich poZadavka zékazniki je nutné véas zjiStovat a reagovat na zakaznikovy

potieby.

Zde bych uvedla ndvrh podobného dotazniku:

1. jméno, adresa, vek

2. pocet ¢lenta v domécnogti

3. jak dlouho je dotazovany zékaznikem Jednoty
4. jak je spokojen s poskytovanymi sluzbami

5. jak je spokojen s dostupnymi produkty

6. jaky manézor na zaméstnance

7. jak semu libi design prodejny

8. jak je spokojen s dostupnosti prodejny

9. ktery prodeini kand by mu nejvice vyhovoval — kamenny obchod, e-
obchod, objedndvka pomoci telefonu, faxu, ndkup do tasky

10. které vyrobky upiednostnuje

11. co by chtél v bodech 4.-7. zménit — vlastni ndzor

9.2.2 Rozsifeni prodenich kanala
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Pro rozSireni prodejnich kandli je treba predtim provést dikladnou segmentaci zakaznické
z&ladny. Je daleZité umét se orientovat ve struktuie piani a potieb zakazniki, ktery

prodejni kand uprednostiuiji.

Internet se stal v podednich letech prevratnym obchodnim a marketingovym nastrojem,
proto jeho vyuZiti povaZzuji v Jednoté, spotiebnim druzstvu Kromgtiz za Uspesny krok
kupredu.

Jednota své internetové stranky sice jiz delS§i dobu ma, avSak nepouziva je k propagaci
svych vyrobkt a duzeb. Stréanky maji spiSe informativni charakter. Doporucovala bych
podstatnou Upravu téchto stranek.

Je dilezité, aby byl jejich vzhled piehledny a tim usnadnil z&kaznikovi orientaci pri jegjich
navatéve. Jednoduchost nakupi by mela byt podporena celou fadou vyhledavacich nastrojt,

které by s zékaznik mohl kombinovat, jak nejlépe uzné za vhodné.

Jednim z téchto dualezitych nastroju je tzv. ,sortimentni strom*. ZboZi je zde fazeno do

skupin vyrobku, skupiny jsou pak déde ¢lenény.

Dasim néstrojem mazZou byt ,ikony*, sjegjichZz pomoci je mozno zobrazit vyprodeje a devy,

razne akéni nabidky nebo novinky.

Dobré je také tiidéni zboZi podle vyrobce nebo cenoveé Urovné.
Kvdlitni internetové stranky by mély obsahovat také podrobny popis kazdého uvedeného
vyrobku spolu sfotografiemi. Z&kaznici jisté oceni moZnost vyjédfit svij nédzor a miru

spokojenosti s nabizenym zbozi, méli by tu mit i natohle prostor.

Kwvuli vyuziti internetového obchodu pii tvorbe zékaznické databéze bych doporucovala na

avodni stranu umistit ikonu s ndzvem ,,dotaznik” a systematicky navést navatévniky stranek
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k jeho vypInéni. Jeho piisti nav&téva by jiz probihaa prihléSenim pomoci uZivatelského

jménaaheda

Tim by se stal z&kaznik takeé ¢lenem klubu jako v pirededém piipade.

9.2.3 Zavedeni Zakaznického centra

Podstatnym vylepSenim marketingové situace Jednoty, spotiebniho druzstva Kromgriz
v prvni fézi zavadéni CRM v druzstvu by podle mne mohlo byt zavedeni kontaktniho

Zakaznického centra

Navrhla bych moderni variantu Z&kaznického centra — tzv. call centrum svice
komunikacnimi kandly. Diulezitym prvkem call centra je odbavit co mozna nejvétsi pocet

hovort v co nejkratSim ¢ase pii omezeném poctu operétord.

Jak jsem se jiZz zminovala v teoretické ¢ésti své préce, existuje pét zékladnich funkci call
centra. V podminkéach druzstva bych doporucovala soustiedit se hlavné na Help desk,

Telemarketing a typické prvky Zakaznického centra.

Ulohou Help desk je véas reagovat na nefunkénost dodaného produktu a zajistit jeho feSeni.
Ucelem call center zamgtenych na Telemarketing je predevdm zji&eni zgmu zékaznika o
produkt, provédéni pruzkumi o spokojenosti svyrobky. Typickymi rysy Zékaznického

centra jsou moznost dotézat se na funkce produktu a podat reklamace.

Navrh varianty Zékaznického centra:
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Pro zacatek by stacilo zaméstnat 3 operétory, ktefi by byli aktivni pét dnt v tydnu priblizné
osm hodin denng, od 8.00 do 16.00. Mimo provozni dobu operdtora by byl aktivni
zéznamnik, ktery zaznamend poZadavek zékaznika, na ktery by ihned po prehrani reagoval

piislusny operétor. Telefonni linka by méla byt samozigime bezplatna.

Operédtor by mél byt vybaven pocitacem, kde ma na obrazovce k dispozici databazi, kterd
poskytuje informace o jednotlivych zakaznicich, jgjich pranich a potiebéch.

Operétori by ziskévali od zakaznikt informace souvisgjici s jiz zminénym dotaznikem. Jgjich
inicidly, adresu, vek, jeho finanéni situaci, pocet ¢lent v domécnosti, druh zboZi, o ktery ma

dotazovany zgjem nebo tieba jak se zékaznik dozvédél o lince.

Pro kvalitu Z&kaznického centra zastévaji rozhoduijici lidé. Proto bych kladla diraz na
pravidelné doskolovani pracovnikia. Samotny vybér nového operdatora by mél probihat
pomoci telefonu, kdy se Gcastnik vybérového fizeni ocitne v modelové situaci rozhovoru se
z&kaznikem. DuleZity je samozigime hlas operétora, ton hlasu, srozumitelnost a vysovnost.
Jako dalsi duleZité pozadavky pro praci operéora bych zminila schopnost komunikovat po
telefonu a z&roven zapisovat, znalost préce na pocitCi, znalost produktu, prezentatni

schopnosti a v neposledni fadé schopnost naslouchat.

DuleZité je s uvédomit, Ze v okamziku, kdy operédtor zvedne telefon, se pro volgjiciho stédva
zéstupcem celé spolecnogti a tim ji reprezentuje. Beéhem hovoru mé jedinecnou prileZitost
zapusobit z&kaznika tak, aby mél na druzstvo piijemnou vzpominku. Vzpominku na ,ty, co
na v3echno znaji odpoveéd™. Chee-li v mydi z&kaznika zanechat prijemnou vzpominku, musi
u ngj ziskat plny pocet boda za kazdy z péti faktora, které pri telefonickém kontaktu s nim
z&kaznik podvédomeé vyhodnocuje. Téchto pét klicovych bodi, pojmenovanych texaskym
prazkumnikem Dr. Leonardem Berrym a jeho tymem, zhusténé vyjadiuje vSechno, co

zé&kaznik posuzuje, kdyz se dostane do telefonického kontaktu.

Jsou to:
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1. spolehlivost — schopnost poskytnout v&e, co je slibeno

2. pohotovost reakce — ochota okamzité pomoci

3. zéruka — ¢estnost a schopnost skytat jistotu a pusobit diveéryhodné
4. vciténi — mira projeveného zgimu a péce

5. technické vybaveni

zdroj; ANDERSON

/1, s.6/
Pri telefonickém rozhovoru probih& tzv. komunikaéni proces:
sdéleni prostiednictvim néjakého kandlu
vysilajici piijemce
L psychologické prostiedi
L zpétné vazba

Obr. 9 - Komunikagni proces

zdroj: ANDERSON /1, s.7/

9.2.4 Pokryti Zékaznického magazinu

Jak jsem se jiz zminovala v predeSlé kapitole, Zakaznicky magazin Jednoty, spotiebniho
druzstva se téSi velké oblibé u z&kaznika. Tim spiSe bych navrhovala rozsiteni jeho pokryti.
Jak jist¢ kazdy znas dobre vi zvlastni zkuSenosti, casopisi ¢i letdka umisténych
v prodginéch s jen malokdy povdmneme. At uZ je to kvali nedostatku casu, tak tieba

z pouhého nezgmu.
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Vemi efektivni se mi jevi umistovéani letakt ¢i jinych propagacnich materidia piimo do
schrének potenciondnich zékaznika, jak to velmi zdafile délgji zahrani¢ni konkurenti.
Maokdy letak ze schranky vyhodime aniZ bychom s ho prohlédli. Lakadlem byvaji barevné

provedené upoutévky na prvni strance: ,devy, akce, posedni moznost koupé....".

Na podedni stranku Zakaznického magazinu bych umistila adresu webovych stranek
druzstva a telefonni ¢ido kontaktniho Zakaznického centra. Soucasti by mohl byt takeé jiz
nékolikré zminény dotaznik, po jehoZz vyplnéni by se zakaznik stal také ¢lenem klubu jako
v prededlych variantéach.

9.25 Databéaze zdkazniku

Je dalezité zavést rafinovany systém, jak do ngmensSich podrobnosti znét kazdého svého
z&kaznika. Tim je podle mé vybudovéni tak mohutné databéze, aby v ni byly zéaznamy o
drtivé vétsing zékaznika, o tom, jakému zbozi davaji prednost a v jaké cenové relaci, kolik

pii nakupech utrati, a o jaké vyrobky ¢i duzby maji nebo by mohli mit zgjem.

Timto néstrojem by mohly byt nakupni karty a zékaznické Ucty. Za kazdy nakup by se
z&kaznikam pripisovaly body a jednou za ¢tvrt roku by jim Jednota zaslaa podle utracené
¢éstky zdarma poukézku bud’ na zbozi, nebo na z§ezdy s cestovni kanceléri. Pravidelné by
také kazdy z nich dostéval avizo, jaké nové zbozi ¢i duzby jim Jednota nabizi. NeSo by o
zpréavy pro vechny stejné, nybrz by se lisily podle jednotlivych skupin z&kaznika. Od lidi,
ktetri maji hloubgji do kapsy, aZ po horni stredni tiidu.

Vysdedkem vSech mych navrhovanych opatieni by mélo byt vytvoreni kvalitni a rozséhlé
databaze zékazniku Jednoty, spotiebniho druzstva Krom¢tiz. Jednotna databéze zékaznika

druzstva je velmi GspéSnym krokem k zavedeni prvni faze implementace CRM v druZstvu.
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Informace z databaze se v prvni f&zi ngjprve shromazd'uji, k jejich analyzovani dochézi az
v druhé fézi implementace CRM. Je v&ak nutné, aby se druZstvo postupné pripravovalo na
nésledné analyzovéni téchto nashromazdénych informaci. Jeding tak bude v budoucnu

schopno uspokojit piéni a potieby zékaznika.

Nemelo by se bréat v Gvahu pouze to, co zakaznik potirebuje nyni, ale zametit se také nato,

co bude uprednostiovat v budoucnosti. Databazi zékaznikt Ize viak vytknout jednu chybu
a tou je jgi abstrakce od ¢asového priubehu zaznamenévéni informaci a nasledné jejich
analyzy. Doba trvani vztahu hragje vyznamnou roli pri kalkulaci ziskovosti vztahu po celou
dobu jeho existence. Druzstvo by melo dedovat vyznamné indikatory vztahu jako jsou
trvani vztahu, finanéni vyjadireni vztahu, kalkulaci ziskovosti vztahu nebo pevnost vztahu.

Druzstvo by m¢lo garantovat zékaznikovi, Ze informace jim poskytnuté se nedostanou za
hranici marketingového pouZiti druzstva, Ze je neposkytne tieti strané. Mély by byt
zaznamené&vany pouze za jeho souhlasu, podle z&kona na ochranu osobnich Udajt (zékon ¢&.
101/2000).

9.2.6 ZlepSeni duzeb zékaznikiam

Obchodni spolecnost musi nejen prodavat, ale také douzit zakaznikim predevdim tim, Ze
jim pod jednou stiechou poskytne v3e, co potirebuji. Zavedenim bankovnich duZzeb,
internetového obchodu, dluzeb operdora mobilnich telefont nebo tieba prodejem
pohonnych hmot v obchodnich provozovnéach by mohla Jednota plnohodnotné konkurovat

nékterym zahrani¢nim fetézcam, kteti podobné duzby jiz zavedli.

Jelikoz boj na trhu maloobchodnich fetézci vtuzemsku stéle pritvrzuje, ma firma

zavedenim novych sluzeb Sanci nalékat nove zakazniky.
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Dal§i Sanci na Uspéch vidim v investici do snizeni cen a tim umoznit zékaznikam, aby
nakupovali zbozi levngji. Podle mého ndzoru timto snizenim cen vyrazné vzroste pocet
zé&kazniki v provozovnéch a velikost trzeb. Kdyz zdkaznik nav&ivi provozovnu z divodu
nékupu urcité véci, po shlédnuti Siroké nabidky a nizkych cen s jisté koupi i fadu jinych

véci, které vitbec nemél v planu s momentalné koupit.

Dal§i duzbou zékaznikim muze byt obnoveni nakupi do tadky, které Jednota v minulosti jiz
vyuZivala. Tato duzba bude urcité vyhovovat lidem s omezenou moznosti pohybu ¢i lidem

v diichodovém véku.

9.2.7 Vsadit navyhodnou polohu prodejen

Nekteré zahranicni fetézce jiz pridly na to, Ze mendi prodeginy v centrech mést nebo na
vesnicich, v mistech, kde bydli nebo pracuje vice lidi jsou feSenim budoucnosti. V tomto
sméru je Jednota o krok dopiedu pied konkurenci. Zatimco tyto fetézce se teprve snazi

kupovat od jinych firem prostory v téchto lokalitach, Jednota uz je viastni.

Nejsou to obchody, do kterych by se jezdilo autem na velké rodinné nékupy, nybrz zde
z&kaznici kupuji drobnosti, které momentalné nutné potiebuji. Diky tomuto je cena v téchto
menSich provozovnéch podruzngjsi. Tim spie by tyto prodginy mely byt ,Sité na miru

z&kaznikam®. Tento krok predstavuje konkurencni Gtok predevdim na supermarkety.

Navrhovala bych tedy zlepSeni situace vtéchto provozovnéch. V prvni fadé Upravu

oteviraci doby, ato napt. od 6 hodin rdno do pozdnich 21 hodin vecer.
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Krom¢ umisténi téchto provozoven je také velice dilezité spravné nastaveni sortimentu.
Jednota by zde m¢la nabizet hlavné potraviny, vino, alkoholické népoje a pecivo. Hlavng
zboZzi takového typu, pro které se zakaznikam pii dnesni vysoké cené benzinu nevyplati jet
autem tieba do patnact kilometrti vzddeného supermarketu. Je duleZité, aby byl sortiment
presné upraven podle ndkupni zvyklosti a Zivotniho stylu kazdého zékaznika.

Odbornici potvrzuji, Ze prodejny mensiho typu uspéji také proto, Ze lidé zacali menit své
nékupni zvyklosti. Do supermarketa totiz ¢ést z nich prichézi uz jen pro malickosti, tieba
vino ¢i bonboniéru. Podobné potieby jsou schopny uspokojit praveé tyto malé prodejny.

Spravnym krokem vedoucim k tomuto cili je také kontaktovat stavajici popripadé nové

dodavatele a zaridit, aby véas a v potiebné kvantité dodavali zbozi, o které je zgem.

Dulezité je plnit 3 zé&kladni prikézani Uspésného maloobchodu:

nabizet vSechno
uspokojit potieby kazdého zékaznika

byt viude

Je dileZité postupovat pii provadéni zmén velice opatrné. ReSeni vidim v tom, Ze o téchto
krocich nebude rozhodovat pouze jediny vrcholovy manaZer, nebude spoléhat pouze na fe¢
analyz a kalkulaci, e o zm¢nach se bude do v3ech ngmensSich detaili radit se svymi
manazery a zakazniky. Cilem druzstva by meélo byt nejenom vydélavat velké penize, nybrz

[

ziskat pro Jednotu, spotiebni druzstvo Kromgtiz logjaitu zkaznika na cely Zivot.
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10 RIZIKOVA A NAKLADOVA ANALYZA

10.1 Piehled navrhovanych opatieni

Jednoté, spotiebnimu druzstvu Kromeétiz doporucuiji, aby zametila své Usili na vstup do

prvni faze CRM, ktera zahrnuje tyto kroky vedouci ke zlepSeni vztahi se z&kazniky:

vytvoreni jednotné databéze zakaznika
rozsiteni prodejnich kanalt

zvySeni pokryti Z&kaznického magazinu
zavedeni Z&kaznického centra

snaha o gednoceni zgima vSech Utvart

neustdle rozvijet individualni pristup k zakaznikovi

10.2 Analyza rizikovosti navrhovanych opatieni

Pod pojmem riziko se rozumi takova situace, ze které vyplyva ngjisté ocekavéani.
Identifikace rizik je pro druzstvo nezbytnym krokem k tomu, aby se predeSo necekanym
ztratam, které vyplyvajii z ndsledka vzniklych rizik. V ptipadé chybného zavedeni
navrhovanych zmén mize druzstvo podstupovat rizika, které mohou mit za nésledek i

nemalé ztréaty v pro druzstvo:

lidské zdroje (Spatny vybér zaméstnanci)
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nezéjem zékazniku o vyplnovani dotazniki

zvy3eni trzeb nebude v dostatecném poméru k pokryti nékladti navrhovanych zmen
nezéjem o ndkup prostiednictvim e-shopu

chyby pii tvorbé databéze

Spatné urcend struktura databéze

nesourodé chovani vsech Gtvart v druzstvu

Spatné vyhodnoceni celého projektu

Ovsem zavedeni vSech téchto navrhovanych opatreni je podle mé nezbytnym krokem ke
zvy3eni konkurenceschopnosti druzstva a ke zlepSeni jeho ekonomického postaveni na trhu.
Druzstvo tak bude schopno Iépe uspokojovat stdle se zvydujici zakaznikovy potieby a
néroky. Intenzivni rozvoj individudlniho kontaktu se zakaznikem po celou dobu pasobeni
druzstva na trhu, je nezbytnym piedpokladem pro kvalitni piinosy ze zékaznickych vztahi,

coz ve svém konec¢ném vysedku prinese druzstvu:

zvySeni trzeb
rast obratu
po jisté dobeé i snizeni naklada

zvy3eni konkurenceschopnosti

Dulezité je predeviim minimalizovat rizika, ktera s sebou piindSegji navrhovana opatieni pri
dalSim rozvoji CRM v druzstvu (pldnovany vstup do druhé a tieti faze implementace CRM

v druzstvu v brzké budoucnosti).
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10.3 Analyza nakladi navr hovanych opatieni

Naklady na zavadéné zmeény nejsou pouze finanéniho rézu, ae i treba néklady ¢asové ¢i
emocni. Ve skutecnosti ¢asova naroénost zavadéni CRM v druzstvu neni statickou ani
snadno urcitelnou veli¢inou. Zavisi hlavné na momentalni finanéni situaci druzstva, na cend

lidskych zdrojt, bud’ vlastnich nebo novych, a hlavné nazménach v celém trznim systému.

[ e

V pripadé Jednoty, spotiebniho druzstva Krométiz je mozno uréit momenty, které budou
,néco st&”. Budou to néklady na zaSkoleni zaméstnanci at’ uz téch stavajici nebo novych,
dale to budou n&klady na vyrobu velkého poctu Z&kaznickych magazini, néklady na
zdokonaleni www strének a v nepodledni fadé néklady na zprovoznéni telefonnich linek

Zakaznického centra

Druzstvo se musi rozhodnout, zda se investice do projektu vréti a zda je podnik schopen
prabéh projektu financovat. K tomu je potieba nejdiive zndt casovy plén, az poté lIze
stanovit celkovy plan nékladi planovaného projektu. Pro kazdou z provadénych cinnosti je
tieba sestavit individudlni pléan nakladi, souctem vdech téchto néklada je potom vydedny
nékladovy plan.

Proces rozvoje CRM v podniku je ve skutecnosti nekonecny, stéle je potieba pruzné
reagovat na zmeény trzniho mechanismu a to znamena stéle néco vylep3ovat, byt flexibilni.
Proto je velice nepiesné divat se na naklady jako na konstantni a neménnou velicinu. Tato

skute¢nost je nejvétsi bariérou pro stanoveni piesnych nakladu.
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ZAVER

CRM technologie by meli zgjistit v obou smérech kvaitngjsi vztah se zakaznikem,
pokrocilgsi aplikace umoznujici vyhodnocovat zmény v nakupnim chovani zékaznika by
meli pomoci firme pigjit bez vyrazngjSich probléma kazdou krizi a véas reagovat na zmény
trhu.

Faktem zastava, Ze vyrobit nebo koupit jakykoliv vyrobek neni problém. Problém je tento
vyrobek nabizet ve sprdvném case a na spravném misté, tedy prodat jgj, nebo 1épe feceno
zné takového zakaznika, ktery jg potiebuje. Kvalitni implementace procesu CRM  ieSi

tento problém nejlepSim moznym znamym zpasobem.

Chtéla bych viak na zavér znovu pripomenout, Ze internet a podparné technologie CRM
nevyieSi za nikoho celkové zameéieni vlastni firmy na kvalitu a na kvalitni vykon. CRM je
jen jednim z procesi, ktery elektronické podnikani prinasi, ae je to proces, ktery v Gsili o

ziskéni a udrZeni zékaznik pouc¢enému a cilevédomému vedeni podniku vyrazné poméaha

Bakalarska préce pojednava o CRM vztahujicim se pouze na maloobchodni aktivity, tedy na
vztahy skoncovymi spotiebiteli. CRM v maloobchodnich aktivitach spolecnosti proziva
Vv soucasné dobg intenzivni rozvoj. V ramci implementace CRM do maloobchodnich aktivit
spolecnost jiz uplatiuje nekolik projektt uréenych pro podporu CRM a pro zvySeni
piredpokladané Uspesnosti praktického zavedeni CRM.

Momentdlni situace v druzstvu vykazuje fadu kvalit a pozitivnich rysi, napt. oblibenost
Zakaznického magazinu u z&kaznika. Pro navrh dasiho rozvoje je vsak potieba
identifikovat nedostatky, které mohou v budoucnu zpisobit problémy pii postupu do
dalSich fazi CRM.

Na zékladé provedené analyzy jsem dospéla k zavéru, Ze v piipadé vénovani dostatecného
zgmu rozvoji CRM ve firm¢ a rozSireni pasobnosti reklamnich akci méa Jednota, spotiebni

druzstvo Kromeiiz predpoklady ke zvy3eni konkurenceschopnosti a lepSimu postaveni na
trhu.
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SUMMARY

CRM technologies should ensure more quality relationship with any customer in both ways.
More advanced applications enabling to analyze changes in customers shopping behaviour
should help to a company to get through any crisis without more substantial problems and

to respond to market changesin time.

The fact is that it is not a problem to produce or buy any product. The problem is to offer
this product at the right time and on the right place, it means to sell it or, put it in a better
way, to know such a customer who needs it. Quality implementation of the CRM process
solves this problem the best possible known way. In conclusion, | would like to remind
again that internet and supporting CRM technologies do not solve the global concentration
of the company on quality and high-quality performance. CRM process is only one of a few
processes, which the electronic business brings, but this process significantly helps to
informed and systematic company management in the effort to win and hold on to

customers.

The bachelor work deals with CRM relating only to retail activities, i.e. only to relationship
with end consumers. CRM in retall activities of a company goes through an intensive
development at present time. Within the frame of CRM implementation to retall activities,
the company aready uses a few projects intended for the CRM support and to increase the

estimated success of the CRM practical implementation.

The current situation in the society shows a number of qualities and positive attributes, for
example popularity of the Consumers Magazine with customers. But, for another
development plan, it is necessary to identify shortcomings, which can cause troubles in the

future within the progress to other CRM phases.

On the basis of the executed analysis, | came to the conclusion that, in case sufficient
interest is paid to the company CRM development and the promotional operations field gets
wider, Jednota, co-operative society Kromgtiz, has assumptions to increase its competitive

strength and to have better position on the market.
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