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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je zpracovani projektu aplikace fizeni vztahli se zakazniky v in-
ternetovém obchod¢ Goldea.cz. Cilem projektu je rozd¢lit zakazniky internetového obchodu
do segmenti a nasledné vytvofit strategii cilené komunikace s jednotlivymi zdkaznickymi
segmenty tak, aby byl vytvoten hodnotny vztah s kli¢ovymi zdkazniky. Teoreticka ¢ast prace
obsahuje literarni resersi na téma fizeni vztahu se zdkazniky, ktera slouzi jako podklad pro
analytickou a projektovou ¢ast prace. V analytické Casti prace je podrobné piedstaven inter-
netovy obchod Goldea.cz, a mimo jiné zpracovana analyza souc¢asného stavu fizeni se za-
kazniky v daném e-shopu. Z provedené analyzy byly zjistény slabé stranky soucasného stavu
CRM. V projektu jsou navrzeny jednotlivé etapy slouZici k eliminaci zjisténych slabych stra-

nek. Soucasti projektu je casova, nakladova a rizikova analyza.

Klic¢ova slova: Cilena komunikace, internetovy obchod, fizeni vztahti se zdkazniky (CRM),

segmentace zakaznik

ABSTRACT

The subject of this master thesis is to process the project of the application of customer
relationship management in the online store Goldea.cz. The aim of the project is to divide e-
commerce customers into segments and to create a targeted communication with individual
customer segments so that a relationship is created with valuable customers. In the theoreti-
cal part a literary research on customer relationship management is elaborated, which serves
as a foundation for the analytical and project part of the work. In the analytical part, the
online shop Goldea.cz is introduced and also the current state of management is analyzed in
details. The analysis identified weaknesses of the current state of CRM. In the project are
designed individual stages in order to eleminate the identified weaknesses. In the master

thesis is included time, cost and risk analysis.

Keywords: Targeted Communication, online store, Customer Relationship Management

(CRM), customer segmentation
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UvVOD

Diplomova prace je vénovana problematice fizeni vztahii se zdkazniky - CRM. CRM je
zkratkou anglickych slov Customer Relationship Management, a pojednava nejen o infor-
macni technologii, ale i o lidském pfistupu. Informacni technologie organizaci usnadiuje
orientaci v zdkaznickych datech, a tim planovani marketingovych kampani nebo analyzu
statistik prodeje u jednotlivych klientii. Systém CRM také pojednava o ptistupu, ktery miize
organizace zaujmout a sméfovat své jednani, cile a plany vstfic pevnym a dlouhodobym
vztahiim s klienty, ktefi spole¢nosti pfinesou nejvice uzitku, at’ uz v podobé¢ klientovy vy-
znamnosti a prestize, ktera se odrazi i na image spolecnosti nebo v podobé ekonomického
pfinosu. Na druhou stranu CRM také pomahd rozeznat zdkazniky, kteti spolecnosti piinasi
pouze zbytecné naklady, a které mize spolecnost radgji pfenechat konkurenci. Diky CRM
firma dokaze roz¢lenit zdkazniky do homogennich zakaznickych segmentti. V jednotlivych
segmentech se nachézeji zakaznici s podobnymi potfebami, se kterymi organizace vhodné
komunikuje a tim si ziskava jejich davéru.

Na trhu existuje mnoho podnikil, nabizejici podobné vyrobky za pomérné€ identické ceny.
Podnik tedy musi zaméfit svou pozornost na vytvoieni takového prostiedi a sluzeb zakazni-
kiim, diky kterému nebudou mit potiebu utracet své prostfedky u konkurence. Firmy musi
neustale analyzovat a predvidat chovani zadkaznikli a pracovat na budovani pevnych vztahi.

Diky loajalit¢ a oddanosti zakaznikl zisk4 firma na trhu konkurencni vyhodu.

Zékaznici jsou ti, kdo spole€nost Zivi, ale bez kompetentnich zaméstnanctli by organizace na
trhu neuspéla. Proto se prace mimo jiné zabyva problematikou lidskych zdrojti v organizaci
a je objasnéno, jak vedeni spolecnosti pomiize svym zaméstnancim zmeénit své mysleni a

pozitivné piijmout novy systém CRM.

Préce je zamétena na aplikaci fizeni vztahu se zakazniky v internetovém obchodé Goldea.cz.
Cilem diplomové prace je vytvoftit projekt, ktery povede ke zlepSeni souc¢asného stavu fizeni
vztahu se zdkazniky v e-shopu Goldea.cz. Mezi dil¢i cile projektu se fadi segmentace zakaz-
nikl na zaklad¢ navrzenych kritérii, zvoleni vhodného typu komunikace se zakaznickymi
segmenty a pozitivni naklonéni zaméstnancti e-shopu Goldea fenoménu CRM. Projekt je

podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je vytvorit projekt, ktery povede ke zlepSeni soucasného stavu fizeni
vztahu se zakazniky v internetovém obchod¢ Goldea.cz, diky kterému dojde ke zvyseni kon-
kurenceshopnosti daného obchodu na trhu. Pro naplnéni tohoto cile bude nutné segmentovat
zakazniky podle navrzenych kritérii, zvolit vhodny typ komunikace s jednotlivymi seg-
menty, a také seznamit a zaskolit zaméstnance spolecnosti v oblasti nového systémemu fi-

zeni vztahu se zakazniky.

Podstatou teoretické ¢asti diplomové prace je zpracovani literarni reSerSe vztahujici se k pro-

blematice fizeni vztahi se zékazniky.

Prakticka ¢ast diplomové prace se sklada z analytické ¢asti a projektové €asti. V analytické
¢asti je predstaven internetovy obchod Goldea a analyzovan soucasny stav fizeni vztahu se
zakazniky. Kompletni analyza vnitiniho a vnéj$iho prostfedi je uvedena ve SWOT analyze,
ktera zhodnocuje slabé a silné stranky spole¢nosti a mozné pitilezitosti a hrozby. Analyzu
konkurenéniho prostfedi, kterd umoziuje strategické planovani a fizeni spolecnosti, zahr-
nuje Porteriv model péti konkurenénich sil. Diky zpracovani PEST analyzy jsou zhodno-
ceny externi faktory, které ptimo ¢i nepiimo ovliviiujici dany e-shop. Na zakladé analytické

¢asti budou odhaleny nedostatky soucasného stavu fizeni vztahu se zakazniky.

V ramci projektu budou vypracovany jednotlivé etapy zavedeni nového systému fizeni

vztahu se zakazniky. Do jednotlivych etap patii:

1. Uprava soucasného informaéniho systému
Segmentace zakaznikd na zaklad€ navrzenych kritérii
Formulace komunikace s jednotlivymi segmenty
Navrh zékaznického programu

Ptijeti a zaSkoleni pracovnika call centra

Navrh na tpravu soucasnych webovych stranek

A L o

Sezndmeni zaméstnancl s novym systémem CRM

Jednotlivé etapy projektové ¢asti povedou ke zlepSeni soucasného stavu tizeni vztahu se

zakazniky. Projekt je podroben Casové, ndkladové a rizikové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 CO PREDSTAVUJE RiZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY (CRM)

1.1 Definice CRM

Rizeni vztaht se zakazniky (Customer Relationship Management) je strategicky ptistup za-
byvajici se vytvarenim prospésnych vztahl s kliCovymi zakazniky a se zdkaznickymi seg-
menty. CRM zahrnuje systém marketingovych strategii zabyvajicich se vztahy se zakazniky
(Customer Relationship Marketing) a informacnich technologii (IT) k vytvoteni dlouhodo-
bych vztahti se zdkazniky a s ostatnimi zi¢astnénymi stranami. CRM poskytuje piilezitost
vyuzivat data a informace o zakaznicich k porozuméni zadkaznikim a diky tomu spoluutvaret
hodnotu pro zdkaznika (Baran a Galka, 2013, s. 15). CRM z4visi na kvalitnim vybéru pra-
covniku, kteti zastupuji spolecnost pii jednani se zadkaznikem a rozhoduji tedy o piipadné
spokojenosti ¢i nespokojenosti zdkaznika. Komunikace se zakazniky je v dnesni dob¢ nevy-

hnutelna a diky ni se vyviji vztah mezi zdkaznikem a spolecnosti (Kozdk, 2011, s. 7).

Uplatnéni strategie CRM lze popsat v roving taktické, strategické i filozofické. V taktické
rovin¢ je CRM vniman jako systém pro podporu prodeji. Kolem roku 1990 byl syst¢ém CRM
postaven na programech loajality, které konkurence snadno okopirovala, a tim podnik ztratil
konkuren¢ni vyhodu. Ze strategického hlediska CRM, jsou vztahy mezi spole¢nosti a zadkaz-
niky utvrzeny riiznymi typy ekonomickych, ¢asovych a pravnich vazeb. Pokud zakaznik
nema dostatecné informace nebo pokud neni dostatecné silny, tak zlistdva u spolecnosti.
V tomto ptipad¢ se nejednd o spravny systém CRM a vztah se stava formou vézeni. V oka-
mziku, kdy zdkaznik ziské dostatek informaci o konkuren¢nich nabidkéach na trhu, pfechazi
k jinému podniku. Z filozofického hlediska CRM odvraci pozornost od Zivotniho cyklu vy-
robkti na dlouhodoby cyklus zdkaznikii. Rizenim se podle filozofie CRM znamena uspokojit
pfani a potieby kli¢ovych zakaznikil organizace co nejefektivnéji, prostrednictvim zamést-
nanct podniku. Dilezité je uspokojit zakazniky v ramci jejich zivotniho cyklu Iépe, nez to
dokéze konkurence. Vztah neni utuzen pravem vymahatelnymi smlouvami, ale citovou vaz-
bou. Vztah mezi podnikem a zdkaznikem je zaloZen na vzajemné diivéie a partnerstvi (Los-

takova, 2009, s. 21).
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1.1.1 Kdy je zavedeni CRM nutnosti

Zavedeni CRM je nutné u spolecnosti s vysokymi pocty zakazniki, ktefi od spolecnosti po-
ptavaji razné sluzby. U tak velkého poctu zédkazniku 1ze snadnéji ztratit prehled o jednotliv-
cich. Pokud se spolecnost zakaznikiim dostatecné nevénuje, klesa jejich loajalita a je veétsi
Sance, ze prejdou ke konkurenci. CRM zaznamendva informace a historii transakci u jednot-
livych zékaznikd a diky témto informacim spolecnost efektivnéji cili prodeje. Zavedeni
CRM plati i u spolecnosti, které vyuzivaji nové komunikacni a distribucni cesty, jejichz po-
cet se zvysuje (Kozak, 2011, s. 54). V ramci CRM systému jsou spolecnosti schopny vycle-
nit ekonomicky vynosné zdkazniky a zakaznické segmenty, na které spolecnost soustredi
své marketingové usili a vydaje. Zaroven, na zakladé informaci ziskanych o téchto top za-
kaznicich, dokaze spolecnost najit zdkazniky jim podobné (Baran a Galka, 2013, s. 26). Je
nutné zdiiraznit, Ze IT systém zpracovavajici informace o fizeni vztaht se zdkazniky by ne-
m¢él byt hnacim motorem CRM. Kvalitni fizeni vztahti a komunikace se zakazniky je zalo-

zena na uspéchu lidského faktoru (Kozak, 2011, s. 86 — 87).

1.2 Procesy CRM

Podle Kozaka (2011, s. 10) je pro uspéSnou komunikaci a budovani dlouhodobych vztahii

se zakazniky dulezité integrovat tfi klicové prvky, kterymi jsou:

1. Lidé (lidsky potencial, zdkaznici)
2. Procesy (prolindni firemnich procest)

3. Technologie (software, hardware, klientské databaze)

Tyto prvky jsou doplnény o ¢tvrtou oblast, kterou tvoii data (obsahy). Pro zavedeni CRM
do stavajici organizace je dileZzité zhodnotit kvalifikaci zaméstnanct, technickou vyba-
venost spolec¢nosti, zaméfeni firemnich procesti a administrativu dat. Pfed zavedenim
nového systému fizeni vztahl se zdkazniky by mél podnik reorganizovat vnitini struk-
turu a odstranit negativni navyky. Pokud to organizace neucini, do firmy se zavede novy
systém, ktery ale nebude spravné vyuzit. Pro GspéSné fizeni podniku je dilezité spravné
vzdelavat zaméstnance spolecnosti s vyuzitim technik socialni psychologie a integrace a
sjednotit firemni procesy s novymi technologiemi pro ziskdvani dlouhodobé ekono-

micky prospésnych vztahtl se zdkazniky (Kozék, 2011, s. 10).
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Ke shromazd’ovéani podrobnéjsich dat a informaci o podnikovych zdkaznicich slouzi
software a hardware zjednodusujici praci s klientskou databazi. Zakazniky je diky data-
bazim mozné rozdé¢lit do stejnorodych segmentti podle jejich chovani, transakcéni histo-
rie, klicovych slov nebo podle demografickych, geografickych nebo psychografickych
kritérii. Na zaklad¢ tohoto rozde€leni je mozné cilen€ oslovovat pouze vymezené skupiny
zakaznikd, které by sdéleni mohlo zajimat a ve kterych by mohla urcita nabidka probudit
zveédavost a vyburcovat je k akci (Kozak, 2011, s. 10). Masové zaméfeny marketing se
tedy pfesouva na kastomizovany, neboli one-to-one marketing, ktery probihd formou
dialogu. Baran a Galka (2013, s. 42) zdiiraziji, ze v ramci dialogu mtze spolecnost
navazat lepsi vztah se zdkazniky, diky ¢emuz jim poskytne produkty a sluzby Sité na

miru.

Diky efektivni préaci se zdkaznickymi udaji zavedenych v klientské databazi mlize firma
ziskat nové potencialni zdkazniky a v oblasti zasilani nabidek a reklamnich sdéleni do-

sahovat kvalitngjsich vysledki (Kozak, 2011, s. 10-11).

1.3 Cile a vyhody CRM

Pismeno ,, C* znaci slovo ,, costumer “, tedy systém CRM je zakaznicky orientovany s hlav-
nim zamétfenim se na stavajici a vérné zakazniky spolecnosti. Nicméné ziskavani novych
zakaznik je nezbytné pro dlouhodoby obchodni Gspéch. Informace a znalosti o stavajicich
zakaznicich, jako je ndkupni historie a interakce s organizaci, pomahd organizaci pochopit,
co zakazniky motivuje k vétsim nakuptim nebo k ndkuptim drazsich polozek. Tyto infor-
mace slouzi organizaci jako podklad pro ptildkani novych potencidlnich zakaznikt (Baran a

Galka, 2013, s. 20).
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Obrézek 1: Zména firemniho zaméteni z produktu na zdkaznika (Chlebovsky, 2005, s. 2).

Organizace shromazd’uje informace i o problémovéjsich zakaznicich, kteti naptiklad naku-
puji nepravidelné a pouze zbozi nebo sluzby v akei, kteti maji tendence zakoupené zbozi
vracet a Casto si st€Zuji. Diky t€émto zdznamm o zékaznicich se spole¢nost miiZze vyvarovat
osloveni podobnych problémovych zakaznikti. Cilem CRM neni ziskat kteréhokoliv zdkaz-
nika a potésit ho. Cilem je se ztotoznit se a ziskat toho pravého zakaznika, ktery bude pro
firmu ekonomicky pfinosny. Dobry CRM systém dokaze brzy selektovat ekonomicky pii-
nosné zdkazniky. Se zédkazniky spole¢nost buduje vztahy zaloZzené na divétre. Kromé ziska-
vani zédkaznikli se CRM systémy zaméfuji 1 na ,,demarketing* urcitych skupin zakaznikd.
Spolecnost naptiklad urcitym skupindm zékazniki zvysi poplatky za zbozi nebo sluzby a
tim padem tyto zakaznické segmenty spolec¢nosti zvysi ekonomicky ptinos nebo je od dal-

Sich ndkupt odradi (Baran a Galka, 2013, s. 21).
Podle Barana a Galky (2013, s. 26) jsou vyhody CRM systému nasledujici:

e Identifikace potencialnich zédkaznikt

e Porozumeéni piani a potieb zakaznika

e Diferenciace ekonomicky prospésnych zakaznikl a zakaznickych segmenti od téch
nerentabilnich

e SniZeni ztraty zadkaznikll zvySenim hodnoty a spokojenosti

e ZvySeni vyuziti soucasnych vyrobkl a sluzeb spolec¢nosti

e Zvyseni uzivani prestiznich produktti spole¢nosti

e ZlepSeni péCe o zakazniky a zvySeni zdkaznické spokojenosti

e Efektivnéjsi zacileni marketingovych kampani
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e ZvySeni poCtl pozitivnich referenci

e Znovuziskani loajality ztracenych zakaznikt

e Posun vztahu se zakazniky hierarchicky od cizincti, ke znamostem, pratelim a nako-
nec k partnerstvi

e Integrace marketingového a prodejniho usili skrze razné kanaly vyuzivané spolec-

nosti
Podle Burnetta (2002, s. 251) syst¢tmy CRM umoziiuji:

e  Zkratit prodejni cyklus
e Efektivnéji provéfit mozné obchodni piilezitosti

e Vytvofit nova mista odbytu

1.4 Prinosy CRM podnikiim

Zavedeni a pouzivani CRM podniku pfinasi vyhody v podob¢ naristajiciho obratu a zisku a
zaroven jsou tyto vyhody a efekty méfitelné v delSim ¢asovém obdobi. AvSak vyhody, které
jsou nasledné charakterizovény, se projevi okamzité po implementaci CRM v podniku (Ko-

zak, 2011, s. 22).

1.4.1 Hladky pribéh obchodnich procesi

Pouzivani CRM zajiStuje bezproblémovy pribéh firemnich procesti v podniku. Je to diky
jednotné klientské databazi, kterou uziva marketingové oddéleni a oddéleni odbytu a sluZeb.
Jednotliva oddéleni jsou diky CRM a jednotnym informacim o klientech propojena a odstra-
fiuje se chybovost a pritahy pii vyfizovani objednavek. Zaroven dochézi k zestihleni a ze-
fektivnéni obchodnich procest a jsou vyuzivany pouze ty procesy, které jsou pro zékaznika
pfinosem. Pfi zavedeni klientské databaze je dilleZitym nastrojem piislusna IT technologie,
ktera se jednoduSe ptizpisobi novym pozadavkim. Vysledkem je zjednoduSeni procest a

snizeni nakladt (Kozak, 2011, s. 23).

1.4.2 Vice individualnich kontakti se zakazniky

Problémem neni ziskat vysoky pocet kontaktli a zakaznik pomoci marketingové komuni-
kace, ale usporadat z této masy kontaktli individualni sekce, diky kterym budou ptani a po-

tteby zakaznika uspokojena individudlné. Tradi¢ni marketingovou komunikaci dopliuji na-
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stroje CRM, jako jsou call centra nebo e-marketing, diky nimz Ize pfeménit hromadné ano-
nymni kontakty na individudlni vztahy se zakazniky. V této oblasti CRM pfiinasi zkvalitnéni
kontaktti a tvorbu individudlnich vztahii se zédkazniky. Nyni je oddéleni sluzeb a odbytu

schopno vytidit vice zdkaznickych objednavek (Kozdk, 2011, s. 23).

1.4.3 Vice ¢asu na zakaznika

Diky zavedeni CRM dochazi k zefektivnéni obchodnich procesii a k casovym tsporam, které
jsou nasledné vyuzity pro uspokojovani individualnich piani a potieb zdkaznikl. Zkvalitnéni

vztaht se zakazniky probiha specificky v oblasti odbytu (Kozak, 2011, s. 23).

1.4.4 OQOdliSeni se od konkurence

Podnik, ktery zavedl CRM, ma kvalitnéjsi vztahy se zakazniky, nez podnik, ktery CRM ne-
pouziva. Vyhoda nespociva pouze se zavedenim technologii na spotiebitelskych trzich. Vy-
hoda CRM také spociva se zavedenim osobniho pfistupu at’ uz v malych, ¢i stiednich fir-
mach. I v téchto podnicich Ize pomoci filozofie CRM zlepsit individudlni vztahy se zakaz-

niky, a diky tomuto se diferencovat od konkurence (Kozék, 2011, s. 23).

1.4.5 ZlepSeni image spolec¢nosti

Diky CRM podnik vytvaii individualni vztahy se svymi zédkazniky a tim je schopen uspoko-
jovat osobni ptani klientd, které vedou k tvorbé pozitivni image a dobrého jména podniku.
Nésleduje word-of mouth marketing, tedy ustni reklama, kdy se spokojeni klienti podéli o
vynikajici produkty a sluzby podniku se svymi zndmymi. Podnik, ktery o klienty pecuje,
ziskava jejich divéru. Dlvéra je z dlouhodobého hlediska budovani vztahl se zdkazniky

cenn¢jsi, nez v kratkodobém casovém horizontu maximalizovat obrat (Kozak, 2011, s. 24).

1.4.6 Informace jsou dostupné v realném case

V dnes$nim rychlém svété je promptni piistup k informaci souvisejici s ekonomickym hos-
podafenim spolecnosti nezbytny pro spravné rozhodovani managementu. K dispozici jsou
informace o dennim poctu objednavek, reklamaci, statistiky zobrazujici chovani zakaznikd,
reakce zédkaznikl na nové produkty a sluzby, chovani potencialnich zakazniki na webovych
strankach a e-shopech, vyhodnocovani dotaznikil aj. Prostfednictvim CRM jsou jednotlivym

oddélenim spolecnosti tyto informace a statistiky k dispozici a tim je zajiStén hladky pribeh
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fizeni obchodnich procest. Na zakladé¢ téchto dat je management schopen rychleji reagovat

na neustale se ménici trzni prostiedi (Kozék, 2011, s. 24).

1.4.7 Predikce jsou spolehlivé a rychlé

Diky CRM manazefi, vedeni spolecnosti a pracovnici odbytu ziskévaji divéryhodné pre-
dikce budouciho vyvoje. Systém CRM okamzité¢ zaznamenava jakékoliv zmény a odpovédni
pracovnici jsou ihned informovani. Diky CRM ma vedeni spolecnosti neustaly piehled o

praci a vysledcich odbytu (Kozak, 2011, s. 24).

1.4.8 LepSi urovei komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi

Prostfednictvim CRM se zlepsSuje kvalita komunikace mezi oddélenim marketingu, odbytu
a sluzeb. Pii implementaci CRM v této oblasti je nutnosti adekvatné vyskolit personal a fidit
transformaci zmén obchodnich procest se zfetelem na opravnéné pracovniky. Po adekvat-
nim zaskoleni je oddéleni marketingu a odbytu schopno ¢erpat vyhody ze zavedeni CRM,
jelikoz ptislusné oddéleni sdili jednotnou databazi zivotniho cyklu zakaznika (Kozék, 2011,

5. 24 - 25).

1.4.9 Narust efektivity tymové spoluprice

Procesy a technologie CRM umoziuji ziskané informace o zakaznikovi, naptiklad prostfed-
nictvim dotazniku, ihned sdilet v ramci oddéleni marketingu (které dany dotaznik vypraco-
valo) 1 odbytu. Timto stoupa efektivita prace jednotlivych pracovnich tymi. Pracovnici od-
bytu jsou diky informacim schopni planovat dalsi strategie prodeje. Zaroven PR manazer
dokéze ihned reagovat na chovani zakaznikl z dotazniku a provozni oddéleni mezitim zis-

kava dalsi informace o kontaktech pro pracovnika styku s vetejnosti (Kozak, 2011, s. 25).

A4

1.4.10 Vyssi motivovanost zaméstnancu

CRM v sob¢ zahrnuje efektivni procesy a technologie, které¢ pracovnikiim zjednodusuji
praci, protoze jiz nejsou pietiZzeni vyfizovanim rutinnich administrativnich ¢innosti. Diky
tomuto CRM zajiSt'uje vySs$i motivovanost pracovnikd, které jejich prace vice bavi. Pokud
jsou zamestnanci v praci spokojeni, klesa jejich fluktuace. Pro naplnéni tohoto cile je nutné

zaméstnance adekvatné pfipravit na implementaci CRM v podniku (Kozék, 2011, s. 25).
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1.5 Rozvoj lidskych zdroji v podniku p#i uplatnéni CRM

Nejvétsi bohatstvi podniku tvofi motivované, schopné a vzdélané lidské zdroje, které jsou
pro organizaci nepostradatelné. Hlavné zaméstnanci a vysledky jejich pracovniho usili maji
na svédomi prosperitu ¢i zanik podniku. Aby se zavedeni CRM setkalo s ispéchem, musi
byt ve spolecnosti zieteln¢ formulovana vize a podnikatelské zdméry spole¢nosti (Lost’a-

kova, 2009, s. 226).

CRM firemni vize by mé¢la vychéazet z povahy a charakteru oblasti firemniho podnikéani a
charakteristikou zakaznikl, se kterymi se spolecnost snazi navazat dlouhodobé vztahy.
Vsichni zaméstnanci v podniku by méli vizi rozumét a jednat v jejim souladu (Chlebovsky,

2005, s. 106 — 107).

Ve spolecnostech se vyskytuji zaméstnanci, ktefi se zavedenim CRM a novych technologii
mohou branit. Implementace CRM po pracovnicich vyzaduje, aby se o nové nabyté zkuSe-
nosti podélili se spolupracovniky, a diky tomuto zaméstnanec miize nabyt pocitu ztraty kon-
troly a svobody samostatného rozhodovani. Zaméstnanec se miize chovat odmitavé k samot-

nému projektu CRM (CRMportal.cz, © 2009).

Obrazek 2: Odmitavy postoj k CRM systému (Wessling, 2003, s. 147).

Jak uvadi Wessling (2003, s. 147) problematika s odmitavym postojem souvisi s teorii soci-
alné-psychologického odmitani. Tento stav souvisi se strachem zaméstnance z ohroZeni
osobni svobody a hromadi se v ném psychické napéti. Vnitin€ se jedinec snazi proti mozné
hrozb¢ bojovat, a pokud se mu to nedafi, odpor se méni v beznad¢j. Rozsah sebezapteni je
zavisly:

e Na subjektivnim vnimani miry osobni svobody
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e Na dulezitosti a vyznamu ohroZeni
e Na pocitu strachu (kdyz nyni zaméstnanec ustoupi, pfiste¢ se jeho svoboda znovu
omezi)

e Na normach podporujicich omezeni volnosti

Zavedeni nového syst¢tmu CRM miuze skoncit neuspéchem a ztratou kapitalu, ale pokud
podniky dokazi s predstihem podchytit rizika a vyvarovat se jich, tak 1ze negativni postoj

zaméstnancl k novému projektu CRM eliminovat (Wessling, 2003, s. 147).

Uspéch strategie CRM a eliminace rizik s implementaci nového systému zavisi na profesio-
nalné vyskolenych zaméstnancich, kteti jsou pro vykon prace dostate¢né motivovani. Za-
kaznik si utvaii celkovy obraz o spole¢nosti a hodnoti ji prostfednictvim jednani se zamést-
nanci spolecnosti. Je vyzadovana aktivni ucast na zavadéni strategie CRM u vSech zamést-
nanct, od pracovnikil na vratnici po marketingové odd¢leni, az k vykonnému fediteli. Hlavni
roli ve vzdélavani zamé&stnancii hraje kvalifikované a kompetentni vrcholové fizeni firmy.
Vrcholovy management svym jednanim povzbudi zaméstnance k tymové spolupréci a da
zaméstnanciim jasné najevo, ze diivétuje jejich schopnostem soustredit sviij zdjem na zakaz-
niky. KIi¢ k tspéchu CRM zavisi na vytvofeni nabidky konkurenceschopnych produkti, ve

kterych se odrazi zkuSenosti, schopnosti a vzdélani zaméstnanct (Lost'dkova, 2009, s. 226).

1.6 E-shop ve spojeni s CRM (e-CRM)

Pojem e-CRM (Electronic Customer Relationship Management) odkazuje na technologické
roz$iteni klasickych néstroji CRM. Zavedeni CRM piinaSi moderni technologie, které jed-
noduSe zpracuji data o zdkaznicich a tim podniku umozni individualni interakci s t€émito
jedinci. Nyni podnik pfesné cili na konkrétni potfeby zakaznikl a pouziti CRM snizuje na-
klady na drahé prognézy. Tyto technologie jsou neustale modernizovany a automatizovany
s cilem snizit podniku naklady pfi zachovani nebo zlepSeni kvality produkt a sluZeb. Prave
internetové obchody vychézi klientlim vstfic formou individualizace. Zakaznik ma moZnost
sam konfigurovat své produkty a piipadné rady obdrzi obratem na webu nebo na e-mail. Po
odeslani on-line objednavky je klient automaticky informovan o stavu objednavky a z CRM
se stava e-CRM. E-CRM je pro zdkazniky vyhodny v rychlosti zpracovani dotazli. Systém
automaticky zpracovava podrobné informacemi o zakaznikovi, navrhuje okamzité individu-

alizované teSeni a rady, dokaze byt ptistupny 24/7, navic veSkera komunikace s klientem je
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osobita (Wessling, 2003, s. 164 — 165). Software e-CRM automatizuje kampané, které zahr-
nuji telemarketing, pfimy marketing, vyhodnocovani chovani, fizeni nadkladt obétované pti-

lezitosti, konfigurace objednavek (businessmanagementideas.com).

Propojeni internetového obchodu s CRM piinasi vyhody i prodejciim. Pokud zakaznik celou
objednavku vyfidi sam, Setfi ¢as obéma strandm. Online prostfedi navic pojme klientelu
z celé republiky s internetovym pfipojenim a ne jen mistni obyvatele. Diky diskuznimu foéru
na strankdch se miize prodejce dozvédet a vytesit pripadné problémy, se kterymi si klient
nevi rady. Jelikoz jsou vSechny informace o zakaznicich (historie komunikace v CRM sys-
tému, historie objednavek) neustale ukladané v CRM databazi, jsou klienti pii dalsi navstéve
e-shopu pfimo osloveni témi produkty, které je mizou zajimat. Nakup online je propojen
s dal§imi interaktivnimi prvky, jako je hodnoceni a recenze od ostatnich uzivateld, srovna-

vace cen a fotky nebo videa aktualnich produktti (Abraham, 2009).
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2 BUDOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM

Nejprve se definuje vyznam slova vztah (Relationship) ve slové CRM. Pismeno , R ‘ ve slové
CRM znaci ,, relationship “, tedy vztah, konkrétnéji vztah mezi zakaznikem a obchodnim
zastupcem. V potaz se bere fakt, Ze tento vztah zahrnuje dlouhodobé&;jsi interakce mezi stra-
nami. Vztahem se nedé nazyvat jednorazovy nakup napiiklad vysavace ze specializovaného

obchodu. V tomto pfipad¢ se jednéa o obchodni transakci (Buttle a Maklan, 2015, s. 45).

2.1.1 Epizody

Buttle a Maklan (2015, s. 45) definuji vztah jako sérii interaktivnich epizod (setkéani) v pru-
béhu ¢asu mezi dvéma stranami. Interaktivni epizodou se mysli casové ohrani¢ené udalosti
(maji zacatek a konec) a jsou pojmenovatelné. V rdmci vztahu obchodniho zastupce se za-
kaznikem je mozné identifikovat celou fadu epizod, jakymi je naptiklad nakup, zjistovani
informaci o produktu, vyjednavani podminek, uskutecnéni prodeje, vytizovani reklamaci

nebo fakturovani.

._navazani vztahu rozvijeni vztahu ukonéeni vztahu
B -
.;f hodnototvorny proces zékaznika

(1) Do e

/

| epizoda | 'epizbaa- I

Obrazek 3: Strategie propojeni zdkaznika a spole¢nosti (Storbacka a Lehtinen,

2002, s. 109).

KaZzda epizoda je sloZend ze série interakci. Interakce se skladé z akci a z reakci na tyto akce.
Obsahem kazdé¢ epizody je fada komunikativnich chovani zahrnujici fe¢, skutky (akce) a fe¢

téla (Buttle a Maklan, 2015, s. 45).

Barnes (2000, s. 15) namita, ze nestaci definovat vztah jako interakce v urcitém casovém

obdobi. Barnes do definice vztahu navrhuje zatradit emocionalni interakce, spojeni ¢i vazby.
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Vztah existuje tehdy, kdyz se ze dvou nezavislych stran stanou strany vzajemné zavislé (Bu-

ttle a Maklan, 2015, s. 46).

2.2 Hodnototvorny proces

Diulezitym pojmem v fizeni vztahu se zdkaznikem je tvorba hodnoty. Rozvoj vztahu je za-
loZen na porozuméni procesu, ve kterém zékaznik vytvafi hodnotu. Cilem CRM neni zvy-
Sovani zisku z jednotlivych nakupti, nybrz vytvotreni dlouhodobého pouta se zdkaznikem.
V trvalych vztazich se vytvaii hodnota pro obé dvé strany (Storbacka a Lehtinen, 2002, s.
16 — 17). Vztah se zakaznikem je proces, diky kterému pro sebe zédkaznik ziskavéa hodnotu
pro vlastni procesy. Aktivni ¢ast fizeni vztahu se zakaznikem (= zdkaznik uziva produkty
spolecnosti) se sklada z dil¢ich setkani se zakaznikem. Pii1 kazdém setkani dochézi k pozo-
rovani zékaznika, které smétuje ke zlepSeni profitability vztahu (Lehtinen, 2007, s. 100).
Spolecnost i zdkaznik se vzajemné dohodnou na tom, které procesy jsou ve vztahu nezbytné
a které tvoii hodnotu pro zékaznika i pro spolecnost (ispory, efektivnost, zlepseni kvality).
Cilem je nalezeni vzajemného prospechu, tedy spolecnost neni zékaznikovi pouze na blizku,

ale Zije se zdkaznikem (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 18).

Hodnota pro
zékaznika

Y Y

’ Sménna Uzitna

- . v .

Technické parametry Emocidlni uZitky Fyzikalni vlastnosti Poskytované
(spolehlivost, vykon) (znatka, barva) (design, provedeni) sluzby
Dostupnost a nabidka Zaruéni servis Prostiedi nakupu Vztahy se
sluZeb zdkaznikem
]
¥ ¥ ¥ L 4
Ochota persondlu Regeni stiznosti Zdvotilost Divéryhodnost
personalu

Obrazek 4: Proces tvorby hodnoty pro zédkaznika (Lost’dkova, 2009, s. 68).
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2.2.1 Kontinualni vztah mezi zakaznikem a podnikem

Vztah mezi spolecnosti a zdkaznikem zavisi na principu vzajemnosti, ale dilezitéjsi je, aby
byl vztah zalozen na kontinualni vyméné hodnot mezi dvéma stranami. Vyrobky a sluzby
jsou v dnesni dob¢ viceméné homogenni a tim se zdkaznikovo ocekéavani soustfedi na sa-
motny proces vymény hodnot, kdy je k nému nabidka dopravena, nez na samotné vyrobky.

Z okrajovych sluzeb (pohodlnost, vstficnost persondlu) se stala sluzba klicova, ktera je du-

vvvvvv

Cisty pfinos pro i Hodnota pro
zakaznika ! zdkaznika

]

Cisty pfinos zakaznika PR
i oanNota ZarkaZnika
pro podnik pro podnik

Obrazek 5: Kontinudlni hodnota mezi podnikem a zdkaznikem (Lostakova, 2009,

s. 107).

2.3 Faze vztahu se zakaznikem

Podle Storbacka a Lehtinena (2002, s. 75) Ize formulovani vztahu se zékaznikem obecné
rozC€lenit na f4zi navazani vztahu, rozvijeni vztahu a ukonceni vztahu. Kazda faze specificky
utvari nebo upeviiuje pouto mezi organizaci a zdkaznikem a pfispiva ke zvySovani kontinu-

alni hodnoty.

2.3.1 Navazani vztahu

Navazani vztahu se zdkaznikem ptedstavuje obdobi, ve kterém se uzaviraji dohody a
smlouvy. Vztah samotny je podnicen informacemi, které vzbudily v potencidlnim zdkazni-
kovi zvédavost. Zaroven zprostfedkovatel této informace musi plsobit seriozn€. Kromé
zprostiedkovatele, ktery poskytl informace, je dilezité vyvolat emoce, které rozhodnou o
tom, zda si spolecnost ziskd misto v zdkaznikové€ srdci a mysli. Ale pouze sména akci zna-

mena vlastni zaloZzeni tohoto vztahu (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 75).
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Obrazek 6: Proces utvafeni hodnoty se zékaznikem (Lehtinen, 2007, s. 95).

Ve fazi navazani vztahu musi spolecnost také zvolit strategicky zplisob komunikace s po-
tencialnimi zakazniky. Diky efektivni komunikaci se bude spolecnost v o¢ich zédkaznika je-
vit jako divéryhodna a také podpoii tvorbu hodnoty pro zdkaznika. Cilem komunikace na
urovni vztahu je ziskat okamzitou zpétnou reakci od zdkaznika, diky které spole¢nost vy-
hodnoti uc¢innost zvolenych komunikac¢nich kandlii. Na trovni epizod musi spolecnost vést
scénaf tak, aby mél zakaznik pocit, Ze ma prvni setkani pln¢ pod kontrolou (Storbacka a

Lehtinen, 2002, s. 96).

Aby se spolecnost neustale efektivné zdokonalovala a ucila, je potieba hledat i narocné za-
kazniky. Pfi hodnoceni spolecnosti je dobré ohodnotit i1 zakazniky. Pokud spole¢nost nema
naroc¢nou klientelu, mize byt jeji konkurenéni schopnost slaba nebo je neschopna vyvijet no-

vou konkurenéni strategii (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 82).

2.3.2 Rozvijeni vztahu

K nérastu hodnoty vztahu musi spolecnost investovat vice zdrojii pfi rozvijeni vztahu, nezli
pii navazani vztahu a zdroven musi myslet na to, aby samotny vztah trval co nejdéle. Dlou-
hodobost vztahu je ovlivnéna pevnosti vztahu. Cim vétsi prostor spoleénost zabira v zakaz-
nikové srdci, mysli a penézence, tim je vztah pevnéjsi a je schopen prezit i mensi krize. Co

se tyka spokojenosti zakaznika, zakaznik mtze byt nespokojen s jednou epizodou v ramci
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procesu ndkupu, ale celkovy vztah mlize hodnotit pozitivn€. Zaroven se spokojenost zakaz-
nika odviji i od limitujici veli¢iny, kterou je rozpocet. Hodnotovy koncept zékaznika zavisi
na zpusobu, jakym zakaznik srovnava kvalitu, ktera se mu prostiednictvim vztahu dostava a
investice, které musi v rdmci rozvoje vztahu vynalozit. Investice zahrnuji jak ekonomické
zdroje, tak i1 informace, zkuSenosti a emoce. Od spokojenosti zakaznika se utvaii hodnota.
A sama spolecnost si ve vztahu utvaii hodnotu tim, Ze reaguje na pfani a o¢ekavani zakaz-

nikl a tim rozviji své vlastni schopnosti a znalosti (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 82 — 87).

Pro kazdy vztah se zakaznikem by mél existovat plan na jeho rozvijeni, diky kterému vzroste
hodnota vztahu. Miize se jednat o ¢innosti zvysujici vynos vztahu (zvySeni podili zakaznika,
cenova politika) nebo omezit naklady na zakaznika pti zméné struktury vztahu (Storbacka a

Lehtinen, 2002, s. 96).

Eddie Yoon (2017, s. 103 - 104) navrhuje, aby spole¢nost budovala vztahy s takzvanymi
superzakazniky. Superzakaznici spoleCnosti pfinadSeji vysokou ndvratnost investic. Dale
tvrdi, ze se vétSina firem domniva, Ze jsou zékaznicky orientované, jestlize cili na zakaznické
segmenty a provadéji prizkumy. Ale pevné vztahy jsou zalozené na dialogu a ne na jedno-
smérné komunikaci ze strany spolecnosti, které nejsou dostate¢né empatické vici zadkazni-
kiim. Z pevného a seriozniho vztahu by se mél postupné vyvinout pratelsky vztah, ale ne
s primérnym zdkaznikem, ale se superzakaznikem, kterému vztah se spole¢nosti pfinese

osobni uspokojeni.

Superzakaznici, na rozdil od pravidelnych spotiebitell, pfinasi spole€nosti velké utraty s vy-
sokym zdjmem o nové inovace a pouziti produktli spolecnosti. Jejich nakupy jsou vedeny
emocemi. Tito zakaznici jsou ochotni nakupovat az tfikrat vice, nez ostatni spotiebitelé a
zaroven vedou k nakuptim ostatni spotiebitele. Existuji v jakémkoliv odvétvi a diky shro-

mazdénym informacim a datlim je jejich identifikace snadnéjsi (Yoon, 2017, s. 26).
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Vyvoj superzakaznika

A
= JTato kategorie mi
= pomaha fesit
spoustu véci
é‘i?, a zménila mj
X -Pani, netudil  Zivot k lepiimu.
jsem, jak Musim o tom Fici
= mohu tuto viem svym
& kategorii  pfateldm a roding!”
3 ~Mam tuto vyuZivat!”
2 kategorii rad
2 aobéasji
2 chci, i kdyZ ji
E «Néco se zZrovna
‘e stalo, takie  nepotfebuji”
o nyni tuto
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E LZnam tuto potfebuji”
o kategorii,
= zrovna ted'
jiale
nepotiebuji
S
z
Minimalni Racionalnf Emoce Ldska
Zdjemn Zajem a vzrudenl a naden(

Emoce spotiebitele v dané kategorii
Obrazek 7: Proces vyvoje superzakaznika (Yoon, 2017, s. 27).

2.3.3 Ukonceni vztahu

Ztrata zakaznika za¢ina procesem, kdy sluzba, kterou zédkaznik od produktu ocekaval, pte-
stava odpovidat predstave, v ramci které se rozhodl uskutecnit prvni ndkup. Jednoduse za-
kaznikovi produkt pfestava piindset hodnotu a tim padem uvaZuje o zmén¢ dodavatele. Ke
konci vztahu pfispiva pocit zdkaznika, Ze se mu spole¢nost vénuje nedostatecné a méla by
mu piinaSet vyssi pozornost vzhledem k jeho vyznamu. Zékaznici si mysli, ze je spolecnost
bere jako samoziejmost. Spole¢nost by neméla brat jako samoziejmost stalé zdkazniky a
myslet si, Ze ziistanou v dlouhodobém vztahu navZzdycky, bez ohledu na to, jak s témito za-
kazniky bude zachazeno. Prodejci a obchodni zastupci by méli soustavné sledovat a vyhod-
nocovat uroven sluzeb, kterou zakazniklim poskytuji a sledovat miru jejich spokojenosti
(Bures a Rehulka, 2001, s. 113 — 115). Vztah se zdkaznikem miize také skoncit z iniciativy

spole€nosti. V tomto piipadé si musi spolecnost sama urcit, jak bude hodnotit vztah, at’ uz
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z pohledu vyznamnosti zakaznika nebo ze ziskovosti jednotlivych zdkaznikl. Vztah se za-
kaznikem muze skoncit také tim, Ze se zméni kontaktni osoby a personal spole¢nosti a nové

strany si miizou piestat vyhovovat (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 91).

Ziskéavani zpétnych vazeb od zdkaznikl slouzi k vyznamnym nastrojim fizeni. Pokud spo-
le¢nost rozpozna v pravy okamzik varovani, ktera ptispivaji k ukonceni vztahu, 1ze provést
akce na jeho zachranu. Zékaznici, ktefi chtéji vztah ukoncit, vysilaji védomé ¢i nevédomé
varovani. Témito varovanimi mutize byt niz§i objem nakuptli, omezeni kontaktli, vyssi pocet
stiznosti nebo piimé varovani o pldnovani ukoncéeni vztahu. Spolec¢nost musi umét tyto mo-
menty rozpoznat a zaujmout k nim spravny postoj tim, Ze se naptiklad pokusi stavajici situ-
aci zlepsit nebo vztah okamzit¢ ukonc¢i. Po ukonceni vztahu by spole¢nost méla detailné
provétit informace o skon€enych a ujistit se, Ze si ve svém portfoliu udrzela ty nejhodnotné;si

klienty (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 92 - 97).

2.4 Segmentace zakazniki

Nasledujici ¢ast prace popiSe mozné segmentace zédkaznikd, které podniku poméhaji rozcle-

nit trh na mensi homogenni slozky, se kterymi podnik dokéaze efektivnéji komunikovat.
Podle Hanlon (2018) Ize segmentaci zakaznikli provadét podle nésledujicich kritérii:

Demografické rozdéleni: Rozd¢€leni zakaznikti podle véku, pohlavi, ptijmu, vzdélani, podle
etnického vyznani a rasy, rodinného stavu, profese, bydlisté, typu bydlisté. Demografické

roz€¢lenéni informuje, kdo je zdkaznik spolecnosti.

Psychografické rozdéleni — Souvisi s osobnostnimi rysy a emocemi, které definuji chovani
jednotlivce a které souvisi s volbou produkti a sluzeb. Je zde zahrnut Zivotni styl, postoje,
zajmy, averze k riziku, znaky osobnosti. Psychografické informace o potencidlnich zékazni-
cich jsou ziskdny pomoci rozhovori, pruzkumi a pomoci sbéru zakaznickych dat. Spolec-

nost sbird informace o tom, pro¢ zdkaznici nakupuji dané vyrobky a sluzby.

Rozdéleni podle Zivotniho stylu — Souvisi s klientovymi konic¢ky a z4jmy, aktivitou, volbou

zabavy, dovolené a jinych volno€asovych aktivit.

Rozdéleni podle viry a hodnot — Souvisi s vyznavanym druhem néboZzenstvi, volbou poli-

tické strany a kulturnimi hodnotami.

Geografické rozdéleni — Segmentace podle zemé, regionu, tzemi, podle mésta nebo ven-

kovu, podle hustoty obyvatel, dokonce 1 podle klimatu.
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Nakupni chovani — souvisi s povahou nakupu, s loajalitou k urcité znacce, s Grovni vyuziti
produktu, s distribu¢nimi kanaly, s mirou pozadavk a s reakci na uroven poskytnuté sluzby

nebo produktu.

Tato forma rozdéleni se vétSinou pouziva na masovych trzich s vét§imi pocty riznorodych

zakaznik.

2.4.1 Segmentace trhu v zavislosti na hodnoté zakaznika

Jak uvadi Lostakova (2009, s. 19) strategie CRM zvolend v zavislosti na bézném piinosu a
hodnoté zdkaznika pro podnik pomiize firm¢ rozhodnout, jak pecovat o cilové segmenty na
trhu. Zakazniky Ize rozc¢lenit na ¢tyii segmenty podle jejich ro¢niho ptfinosu a podle jejich

celozivotni zédkaznické hodnoty.
Lost’dkova (2009, s. 19) dil¢i hodnotové zakaznické segmenty popisuje nasledovné:

1. Nejvétsi pozornost by mél podnik vénovat hodnotové vyznamnym zékazniklim, je-
jichz bézny piinos pro podnik je vysoky stejné jako jejich celozivotni hodnota. Jako
strategii CRM by m¢él podnik zvolit diferencovanou kastomizaci.

2. Vyzvu pro podnikovy marketing tvoii zdkaznici s nejvét§im riistovym potencialem
a vysokou celozivotni hodnotou, ale se slabSim podnikovym vynosem. Pro tento za-
kaznicky segment lze také zvolit diferencovanou kastomizaci. S timto segmentem
zakazniki lze v priabéhu ¢asu rozvijet dlouhodobé efektivni vztahy, které se projevi
zvySenymi vydaji na produkty spolec¢nosti od téchto potencialn€ vyznamnych zékaz-
nikd, jelikoZ zvySenim hodnoty zdkaznika prosperuje samotny podnik.

3. Strategii masové kastomizace nebo personalizace 1ze zvolit pro zdkaznicky segment
charakteristicky slabsi celozivotni hodnotou, ale s pomérné vyznamnym béZnym pii-
nosem, ktery by méla spole¢nost spravné vyuzit.

4. Strategii nediferencovaného cileni nebo masové personalizace je vhodné zvolit pro
hodnotovy zakaznicky segment, ktery je charakterizovan slabsi celozivotni hodnotou

a zaroven slabSim béznym pfinosem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

31

Skiize) pomoci
strategie masove
kastomizace nebo

LidrLj vZztahy
pomoci strategie
diferencovana

Masoye
personalizace

wysoky Masoveé kastomizace
personalizace
Bainy
prinos
zakamlka
pro podnik
Sklizej pomoci Rozvije] vEtahy
izt strategie masove pomoci strategie
Y kastomizace nebo diferencované

kastomizace

nizka

Wysoka

Celoivotni hodnota zakaznika pro podnik

Obrazek 8: Segmentace trhu a vybér strategie CRM v zavislosti na celoZivotni hod-

not¢ zakaznika a jeho ptinosu pro podnik (Lost’dkovéa, 2009, s. 20).

2.5 Kilicovi zakaznici

J 4

Kli¢ovy zakaznik je pro chod spolecnosti dulezity a vyznamny, jelikoz pfinasi hodnotu v po-
dobé& vynost ¢i obratu. Ke klicovym zékaznikiim, tvofici velké obraty, pfistupuje spole€nost

individualné, v mnohych piipadech i osobnim jednanim (ManagementMania.com, © 2011).

2.5.1 Individualizace produktu

Pti vyvoji novych produkti by mél byt kli¢ovy zdkaznik aktivné zapojen jako partner
spolecnosti do vyzkumu a vyvoje prototypu. Pfipominky zakaznika slouZi pro zdokona-
leni nového vyrobku a poméhé ptredejit nespokojenosti potencialnich zakaznikl (Baran
a Galka, 2013, s. 22). Prave diky individualizaci komunikace a produktt si budou zakaz-
stava vetsi péce a ocenéni, nez ostatnim. Vzbuzeni pocitu dilezitosti u zakaznikd podnik

docili skrze prvotiidni jednani se zdkaznikem a poskytnutymi sluzbami na tirovni (Cram,
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2012, s. 136). Nasleduje praktické uplatnéni postupi, které zvysi pocit klientovy vy-

znamnosti.
Aktivni naslouchani

Aby si zédkaznik ptipadal dilezité, méla by mu spolecnost umét aktivné€ naslouchat. Po-
kud si spolec¢nost pecliveé uklada informace a pozadavky zdkaznika do podnikového sys-
tému nebo si obchodni zastupce zaznamenava pted klientem poznamky, tak se zékaznik
ujisti, Ze poskytnuté produkty a sluzby firma doruci v pozadované kvalité. Zakaznika je
mozné uklidnit i dvojitym zopakovanim pozadavki, na kterych se strany dohodly (Cram,

2012, s. 136).
VyuZziti osloveni klienti

V ptipadech dilezitych obchodnich transakei je vhodné oslovovat tyto klienty jmény.
Informacni systémy na dobré urovni maji uloZeny informace o tom, jaké osloveni klient

preferuje (Cram, 2012, s. 137).
MozZnost rozhodovat ve svém zajmu

Organizace by mély své scénafe pii jednani vést tak, aby si klient myslel, Ze mé celou
situaci pod kontrolou a ndkup byl jeho vlastni volbou. Pokud ma zakaznik pocit, Ze jej
spole¢nost pfili§ kontroluje, miize nabit pocitu nedostate¢né vyznamnosti. Moznost
volby a individualizace produktu i v detailech mlze posilit pocit klientovy autority

(Cram, 2012, s. 137).
Podékovani

Zakaznik je dilezitym nastrojem pro zlepSeni podnikovych sluzeb. Jeho ndzory a miru
spokojenosti podnik dostava formou vyplnéného dotazniku nebo formou dotazovani. Po-
moc od zakaznika by mél podnik nalezité ocenit a podé€kovat za poskytnuté rady (Cram,

2012, s. 137).
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3 STRATEGIE CRM

Efektivni strategie CRM pomaha zajistit co nejvyssi hodnotu pro podnik i pro zédkaznika a
dosahnout stanovenych cilt. Pro dosazeni dil¢ich cilt si podnik definuje plan. Velkeé cile I1ze
roz¢lenit na mensi, dosazitelnéjsi cile, které podnik realizuje v urcitém casovém horizontu.
Komplementaci jednotlivych krokt a cilt 1ze zaznacit v interaktivnim projektu, ktery by mél
byt flexibilni s moznosti prehodnoceni jednotlivych krokt (Salesforce.com, © 2019). Je di-
lezité, aby se na vypracovani strategického projektu podilel vrcholovy management podniku
a aby manazefi prvni linie byli zahrnuti v fidicim tymu tohoto projektu (Wessling, 2003, s.

66).

Podle Chlebovského (2005, s. 110) v sobé strategicky material CRM zahrnuje nasledujici
aspekty:

e Dulezité je jasné definovat cile (co, kdo, kdy, kde, proc, kolik to bude stat), kterych
chce podnik dosdhnout

e Navrhnout vice variant feSeni projektu a porovnat jejich ptfinosy s piipadnou moz-
nosti korekce planu projektu

e Urcit Casovy horizont, ve kterém dojde k dosazeni jednotlivych cilt

e Vramci CRM stanovit metriky, které umozni sledovat a vyhodnocovat plnéni pro-

jektu. Zaroven je urcena osoba zodpovidajici za vysledky projektu
Podle internetového zdroje Salesforce (© 2019) je v ramci planu CRM nutné:

e Urcit klicové zakazniky, ktefi jsou pro podnik diileziti a naopak rozhodnut o nepod-
statnych zékaznicich, které 1ze eliminovat

e Rozhodnut o tom, jaké produkty uvede podnik na trh, jaké komunikaéni cesty podnik
zvoli pro propagaci vyrobkil a jakou strukturu a organizaci prace podnik zavede
v ramci CRM

e Seznamit zaméstnance s podnikovou strategii CRM, aby se dokazali 1épe ztotoZnit

s podnikovou kulturou a se stanovenymi cili

Strategicky material CRM slouzi jako kvalitni podklad pro potencialni investory a fi-
nan¢ni analytiky. CRM v sob¢ zahrnuje ekonomické rozhodovéani a hospodaisky ruast
podniku, které ovliviiuji uvaZovani o investicich zucastnénych stran. Strategie CRM

slouzi k ristu hodnoty podniku (Salesforce, © 2019).
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3.1 Vymezeni strategie CRM

Jak uvadi Kopiiva (2002) definovani strategie CRM je nevyhnutelnym krokem pii imple-
mentaci nebo inovaci CRM. Zavadét CRM bez strategie je ve vysledku neefektivni. Do sou-
casti strategie CRM patii strategie zdkaznikl, strategie produktt, strategie komunikacnich

kanalt a strategie struktury.

3.1.1 Strategie zakazniku

Pted samotnym zavedenim CRM musi podnik uvazovat nad tim, kdo jsou jeho zakaznici a
jak si je udrzi. Zakaznici jsou pro chod podniku nezbytni, ale ne kazdy ¢lovék je vhodnym
Nejedna se pouze o produkty a sluzby, které zdkaznik zakoupi, ale také Sitfeni pozitivnich
zkuSenosti se svymi znamymi. Tito zakaznici maji pro podnik hodnotu. Avsak nékteti po-
tencialni zékaznici podniku pozitivni efekt nepfinesou. Nekteti zdkaznici podniku nepfinasi
hodnotu, jelikoz pro vytvoreni vztahu podnik investuje vice prostiedki, nez tito zakaznici
do produktt a sluZzeb podniku sami investuji. Proto je dulezité zakazniky peclivé segmen-

tovat a nevytvaret s ,,levnymi zakazniky drahé vztahy* (Kopftiva, 2002).

3.1.2 Strategie produktu

V okamziku, kdy si podnik vytvofi predstavu o svych zédkaznicich, miZze premyslet nad tim,
jaké produkty a sluzby témto zdkaznikiim nabidne. Na soucasnych trzich hraji technologie
velkou roli. Podniky se snazi udrZet loajalni zakazniky, tvofit zisk a zaroven byt lepsi nez
konkurence. A pravé technologie obohacuji zdkaznikovu zkuSenost. Zakaznik je presné in-
formovan o tom, co kupuje, za jakou kvalitu a cenu. Zaroven zakaznici vyzaduji konzistentni
komunikaci s podniky skrze komunikacni kanaly, které n¢které podniky nedokézi adekvatné
zajistit. Pravé technologie mohou mit za nésledek snizovani zdkaznické vérnosti. Podniky
jsou pod tlakem, aby neustéale pracovaly na vyvoji novych produkti nebo inovovaly ty sta-
vajici. Zaroven musi byt tyto produkty konkurenceschopné a odpovidat kvalité, kterou si
zakaznici zZadaji. Tedy inovace stavajicich produktii nebo inovace zcela novych produkti je

kritickou ¢asti CRM (Kopftiva, 2002).
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3.1.3 Strategie komunikaénich kanala

Komunikaéni kandly jsou dilezitym nastrojem pfi budovani vztaht se zédkazniky, protoze
tvofi prostiednika mezi podnikem a zdkaznikem. Aby podnik dokazal zvolit strategicky
vhodné komunikacéni kanaly, tak musi v prvni fad¢ znat profil svych zakaznika, ktery si pod-
nik urcil ve strategii zakaznikl. Za druh¢ je podnik obeznamen s produkty a sluzbami, které
se budou skrze komunika¢ni kandly propagovat. Druhy krok byl utvofen ve strategii pro-
duktti. Tietim krokem je volba strategie, ktera bude vyuzita pro prodej produktii. Na tento
krok navazuje samotny vybér vhodnych komunikacnich kandlii. Mylny nézor je ten, Ze

uspesny podnik disponuje v§emi komunika¢nimi kanaly (Kopftiva, 2002).

3.1.4 Strategie struktury

Strategie struktury tvoii posledni ¢ast planovani celkové strategie CRM. Teprve po tom, co
si podnik zodpovi na otazku, kdo jsou jeho zdkaznici, jaké produkty témto zdkaznikiim na-
bidne, skrze jaké komunika¢ni kanaly, tak mtize zvolit vhodnou strukturu. Struktura je po-
stavena na Ctyfech pilifich. Prvnim pilifem jsou technologie. Pro maximalni oporu CRM
podniku je nutné zvolit takové technologie, které technologicky podporuji ostatni ¢asti pod-
niku. Druhym pilifem jsou procesy. Podnikové procesy je nutné nastavit tak, aby bylo dosa-
zeno co nejvyssi ucinnosti CRM. Tteti pilif tvoti definice organizace a nastaveni podnikové
organizacni struktury tak, aby se stal zakaznik stfedem vSech podnikovych ¢innosti. Posledni
pilit struktury tvoii zaméstnanci podniku. Aby vSichni zaméstnanci pochopili smysl CRM,
je nutné, aby byli managementem spravné vyskoleni a pochopili podnikovou kulturu (Ko-

ptiva, 2002).
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4 ANALYTICKE METODY

Nasledujici ¢ast prace charakterizuje jednotlivé analytické metody, mezi které patii SWOT

analyza, Porterv model péti konkurencnich sil a PESTE analyza.

4.1 SWOT analyza

Podle Petrtyla (2017) je SWOT analyza strategickym marketingovym nastrojem. Cilem ana-
lyzy je komplexné analyzovat vnitini a vnéj$i prostiedi, které ptsobi na spolecnost a pie-
hledné¢ vyhodnotit silné (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses), pfilezitosti (Oppor-
tunities) a hrozby (Threats).

Petrtyl (2017) dale uvadi, ze interni prostfedi organizace souvisi s faktory, které je firma
schopna pfimo ovlivnit. Patii sem rentabilita, inovace a znalosti, kvalitni pracovni sila, veli-
kost nakladl, nabizené produkty a sluzby, znacka a image spolecnosti. Silné a slabé stranky
spole€nosti souvisi s vnitinim prostfedim, které spolecnost miize ovlivnit nebo je schopna
se jim pfizpisobit. Silné stranky jsou vynikajici schopnosti a dovednosti firmy. Piikladem
siln¢ stranky je kvalifikovany a schopny persondl, inovace a vyspélé technologie, nizké na-
klady, interni know-how, schopnost flexibiln¢ prizptisobit nabidku poptavce, nizsi nadklady
na pracovni silu. Slabé stranky jsou zastaralé techniky a postupy, které spolecnosti brani v
inovaci a ristu konkurenceschopnosti. Pfikladem slabych stranek je vysoka fluktuace perso-
nalu, vysoké naklady, nizka finan¢ni rezerva, nizka uroven strategického fizeni, nemoznost

expandovat na zahranicni trhy atd.

Mezi externi vlivy, které ptisobi na organizaci, patii: pravni predpisy a nastaveni legislativy,
sila konkurence, faze hospodaiského cyklu, vyvoj finan¢niho trhu, nové technologie a vy-
robni postupy. Firma vné&jsi vlivy nemliZe ovlivnit, ale mize na n¢ vhodné reagovat (Petrtyl,

2017).

Ptilezitosti pfedstavuji pro spolecnost moznosti k ristu. Patii sem napiiklad moznost ex-
panze na nové trhy, vznik novych segmentii na trhu, statni dotace a programy na nové tech-
nologie a vzdélavani, dotace z Evropské unie, vznik novych technologii, vznik nové potieby,

kterou je tieba uspokojit (Petrtyl, 2017).

Hrozby jsou spjaté s ur€itymi riziky, které firma musi neustale analyzovat a pfedchéazet jim.

Modelovymi hrozbami jsou bariéry vstupu na trhu, patenty, ménové kurzy, konkurenéni
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know-how, riist nabidky substitutii, pomaly rtst poptavky, zména potieb, rist konkurence,

ziskani novych technologii (Braintools.cz, © 2014).

4.2 Porteriv model péti konkuren¢nich sil

Porteriv model identifikuje a analyzuje pét konkurencnich sil, které utvareji kazdy pramysl
a zérovei tento model poméha urcit silné a slabé stranky odvétvi a urcuji ziskovost a pfitaz-
livost trhu nebo primyslu. Vyuziva se k analyze struktury odvétvi pro urceni firemni strate-
gie. Portertiv model Ize aplikovat na jakykoliv segment ekonomiky (Kenton, 2017). Tyto

konkuren¢ni sily jsou:

Stavajici konkurenti — a schopnost konkurentli ovlivnit nabizené mnozstvi vyrobkti nebo
sluZeb a jejich cenu. V této oblasti se analyzuji konkuren¢ni tlaky na trhu, konkurenceschop-
nost organizace, postaveni vyrobki a sluzeb spolecnosti na trhu a vyuziti konkuren¢nich

vyhod na trhu (Kenton, 2017).

Potencialni (novi) konkurenti — a jejich schopnost vstoupit na trh a ovlivnit nabidku i cenu.
Analyza této sily je dilezitd v novych, rychle se rozvijejicich oborech, o kterych nejsou do-

stupné podrobné informace (Kenton, 2017).

Sila dodavateli — a jejich schopnost ovlivnit cenu a mnozstvi potfebnych vstupi, od kterych
se odviji cena a slozeni vyrobki organizace. Cim vic je podnik zavislej$i na dodavateli, tim

vyssi je sila dodavatele (Kenton, 2017).

Sila zakaznikii — schopnost ovlivnit poptdvané mnozstvi a cenu nabizenych vyrobku a slu-
zeb. Kupujici maji moznost vyjednat lepsi cenu a to pfimo v dialogu s prodavajicim nebo
nepiimo, kdy zdkaznik poptdva méné zbozi a sluZzeb nebo tim, Ze piejde ke konkurenci. Or-
ganizace by méla analyzovat ojedinélost svych vyrobkd, informovanost zdkazniki o konku-

renci a mnozstvi dostupnych substitutl (Zikmund, 2011).

Hrozba nahradnich produkti (substitutii) — substituty jsou vyrobky, které jsou schopny
nahradit dany vyrobek nebo sluzbu. Pti analyzovani této konkurenc¢ni sily si podnik ovéri
spokojenost stavajicich zakaznikd s nabizenymi vyrobky a sluzbami, jak silnd je vérnost
znacce nebo produktu a jak siln€ jsou zékaznici nachylni k vyhledavani alternativnich na-

hrazek (Zikmund, 2011).
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4.3 PEST analyza

PEST je zkratkou pro politické prostiedi (Political), ekonomické prosttedi (Economic), so-
cidlni prostiedi (Social) a technologické prostiedi (Technological). Analyzu zpracovava stra-
tegicky management pii formovani dlouhodobého strategického zdméru nebo pfi planovani

dilezitych projektl, at’ uz na domacim nebo zahrani¢nim trhu (Zikmund, 2010).

Politické prostredi — analyza politickych faktori se zabyva stabilitou politickych stran a
vlady, ktera ovliviiuje legislativni ramec a zédkony, které pfimo piisobi na oblast, ve které

organizace podnika (Zikmund, 2010).

Ekonomické prostiedi — v ekonomickém prostiedi se provadi odhady ceny prace, sluzeb,
kapitélu a vstupi. Analyzuji se dang, cla, ménové kurzy, stabilita domovské mény, urokové

sazby, hospodarské cykly, makroekonomické ukazatele (Zikmund, 2010).

Socialni prostiredi — do socialniho prostiedi spada struktura demografie, Zivotni styl obyva-
tel, etnika a nabozenska vira, vliv médii, piisobeni reklamy, moc influencert i etika na mistni

urovni (Zikmund, 2010).

Technologické prostiedi — do technologického prosttedi je zahrnuta infrastruktura, uroven
hospodaistvi, véda a vyzkum, podpora védy a vzdélavani, otazky dusevniho vlastnictvi, pa-

tenty, licence, regulace emisi atd. (Zikmund, 2010).

PEST analyza mé spoustu variaci, jednou z nich je napiiklad PESTLE analyza, do které
mimo jiné spadé legislativni prostfedi (Legal). V ramci legislativniho prostiedi se hodnoti
pusobeni narodni, mezinarodni a evropské legislativy. Podstatou PEST analyzy je urcit nej-
vyznamnéjsi externi faktory a rizika, které ovliviiuji nebo v budoucnosti ovlivni plisobeni

organizace (Managementmania.com, © 2011).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast prace se zabyvala zpracovanim literarni reSerse na téma fizeni vztaht se za-
kazniky. V tvodu teoretické prace je definovan pojem CRM a procesy CRM, nasledné¢ je
objasnén pojem e-CRM a detailné jsou charakterizovany vyhody zavedeni systému CRM
pro podniky. Nasledujici kapitoly se zabyvaji rozvojem lidskych zdroji v podniku pfi zave-
deni systému CRM a problematikou negativniho vniméni zavedeni prvki CRM u podniko-
vych zaméstnancti. Z teoretického hlediska je v préci také zpracovana kapitola o budovani
vztahu se zdkaznikem, kterd definuje jednotlivé faze vztahu se zakaznikem. Na zavér je
popsana segmentace zakaznika podle ¢etnych kritérii, jako je demografické, psychografické
nebo geografické rozdéleni a také segmentace v zavislosti na hodnot€ zdkaznika. Podkladem
pro zpracovani teoretické Casti prace slouzila literatura jak z Ceskych, tak i ze zahrani¢nich
akademickych zdroji. Nejvice vSak bylo ¢erpano z knih autort V. Kozéka, H. Los$t'dkové,
K. Storbacky a J. Lehtinena. Poznatky z teoretické ¢asti prace slouzi jako podklad pro zpra-

covani analytické Casti prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYTICKA CAST

6.1 Charakteristika internetového obchodu Goldea.cz

6.1.1 Zakladni udaje o provozovateli internetového obchodu Goldea.cz

Internetovy obchod Goldea.cz vznikl v roce 2016. V prvnim roce byl e-chop provozovan
v ramci zivnostenského podnikani jako zivnost volna fyzickou osobou Michalem Kempou.
V roce 2017 e-shop zménil pravni formu podnikani majitele a z fyzické osoby ptesel na
pravnickou osobu, kterou je Mionet s.r.0. Veskeré informace o spole¢nosti Mionet s.r.o0. pro-

vozujici internetovy obchod Goldea.cz jsou nésledujici:

Nazev obchodni spoleénosti: MIONET s.r.o.

Datum vzniku a zapisu: 17. biezna 2017

Sidlo: tfida Tomase Bati 87, 760 01 Zlin

Identifika¢ni &islo: 05928435

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikéni: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona
Jednatelé: Bc. Michal Kempa a Be. Ondrej Bocek

Zakladni kapital: 10 000 K¢

6.1.2 Zakladni udaje o internetovém obchodé Goldea.cz

Internetovy obchod Goldea.cz je provozovan obchodni spolenosti Mionet s.r.o., jejiz sidlo
se nachazi ve Zlin€. AvSak sklady a Sici dilna spolecnosti jsou situovany na adrese: Kvitko-
vickd 1528, 763 61 Napajedla, kde zaroven sidli nejvétsi ptimy dodavatel spolecnosti, kte-
rym je spoleénost Skodak a.s. Je nutné dodat, Ze spole¢nost Skodék a Mionet nemaji spo-
le¢ny obchodni podil nebo majetkova prava, pouze sdili spolecné prostory ve skladé spolec-

nosti Skodak pro zefektivnéni a zkvalitnéni expedice danych objednavek.
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Internetovy obchod Goldea.cz se specializuje na prodej bytového textilu, metrazového tex-
tilu a doplnkt. Zakaznik ma moznost objednat bytovy textil v metrazi, kdy vyrobek lze za-
koupit od délky 0,5 metru. Veskeré vyrobky jsou zhotoveny v $icich dilnach v Ceské repub-

lice, pfevazné v Napajedlech a ve Straznici.
( 0 Goldea.cz
bytovy textil

Obrazek 9: Logo e-shopu Goldea.cz (Goldea.cz).

6.1.2.1 Schéma organizacni struktury ve spolecnosti

Majitelé
obchodu

Administrativni Oddéleni péce Oddéleni skladu

Zakazkova dilna v ; , X .
oddéleni o zadkaznika a zasobovani

Obrazek 10: Schéma organizacni struktury e-shopu Goldea.cz (vlastni zpracovani).

Na vrcholu organizacni struktury se nachazi majitelé obchodu, kteti maji na starosti zdroven
marketing, SEO optimalizaci, fizeni vztahl s dodavatelem a pokud je tfeba, jsou schopni
vytizovat objednavky, zpracovavat vratky a reklamace, a ¢asto komunikuji se zakazniky
prostfednictvim e-mailu nebo call centra. Na dal$i organiza¢ni urovni je administrativni od-
déleni a oddéleni péce o zakaznika, které maji na starosti vyfizovani objednavek i vratek
zékaznikl internetového obchodu Goldea. Dale se v organizaci nachazi Sici dilna, ve které

Svadleny §iji béZné vyrobky i1 vyrobky na zakdzku a odd¢€leni skladu a zasobovani. Firma
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vyuziva outsourcované sluzby ucetniho odd¢€leni a také programatora, ktery spravuje infor-
macni systém spolecnosti, grafika, ktery zodpovidé za vzhled stranek Goldea a sluzby foto-

grafa.

6.1.2.2 Produkty internetového obchodu Goldea.cz

- Latky — metraz

- PlySe — metraz

- Zaclony — metraz

- PVC folie — metraz
- Kusové zavésy

- Détsky bytovy textil
- Lozni povleceni

- Prostéradla

- Prikryvky

- Polstare

- Povlaky na polstare
- Chrénice matraci

- Ptehozy na postel

- Deky

- Rucniky a osusky

- Koupelnové a WC predlozky
- Uterky

- Ubrusy

- Kuchynské chinapky
- Kuchynskeé zastéry

- Sedéky a sedaci bobky
- Molitany

- Vyplné, vatelin

Jednotlivé kategorie produktl se dale déli na podkategorie, napiiklad pod kategorii dét-
ského bytového textilu spadé podkategorie: bryndéki, matraci, polstaia do postylky, pe-
finek do postylky, détské molitanové kiesilka, latky s détskym motivem, prostéradel do
postylky, détské deky, povleceni s détskym motivem, chrani¢e matraci do postylky, dét-

ské ru¢niky a osuSky a Zinky. Navic jednotlivé kategorie produktli disponuji filtrem na
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webovych strankach obchodu, kdy mé zakaznik moznost filtrovat jednotlivé produkty
podle ceny, barvy a rozméri s moznosti sefadit vyrobky od nejlevnéjsich nebo naopak
nejdrazsich polozek.

(c) Goldeac Ow ..

bytovy textil

SITi NA MIRU JARNI INSPIRACE MNOZSTEVNI SLEVY

Goldea.cz Détsky bytovy textil

g Latky - metraz

Piyte - metr Détsky bytovy textil ®

Rodice, vite, jak vykouzlite Gsmév na tvari Vasemu zlaticku? Preci modernim détskym bytovym

Zaclony - metraz textilem a dopliky, které zutulni a rozzafi détsky pokejiéek nebo koéarek. WV nasi rozmanité nabidce o
détskeho bytoveho textilu naleznete d © Zinky, détske dekoracni politafe a polstare do postylky, ('}‘aﬁ'_, e
PVC folie - metra: détska prostéradia do postylky, dotske bryndaky, latky s roztomilymi motivy, pefinky dao détske - -
postylky, détské ruéniky a osusky a také povieceni s originalnimi détskymi motivy. Diky détskému i
Kusove zavésy - Novinka bytovému textilu z Goldea.cz poskytnete i Vatemu ditku tu nejuySsi kvalitu za skvélou cenu. d .
Détsky bytovy textil
Polétafe do postylky Politafe do postylky ©  Pefinky do postylky Prostéradia do postylky El::f: matraci do
Pefinky do postylky
. #» Détska molitanova s o, .
Prostaradia do postylky @/ Bryndiky & esika o Datské deky &P Détské ruéniky a osusky
(Chranife matraci do postylky - e e
- o 5 Povl; - détsk X
Matrace --.:.\E Latky - détske motivy { m‘:‘;imm e Zinky
Bryndéky b ¥
Détska molitanova kfesilka
Filtr: cena © barva @ rozmér povieéeni @ rozmér prostéradla @
Potahy na détska kiesilka
zapinani @ rozmér © (-} ditka @

Détcké deky

Obrazek 11: Snimek obrazovky podkategorie détského bytového textilu (Gol-

dea.cz).

6.1.2.3 Sluzby v internetovém obchodé Goldea.cz
Do sluzeb internetového obchodu Goldea.cz spada:
- Siti vyrobkd na miru
- Call centrum s provozni dobou od 10:00 do 15:00 h
- E-mailova komunikace v provozu 24 hodin denné
- MozZnost zvolit typ dopravy
- 1384 odb&mych mist po celé CR
- Volba platby na dobirku, platby pfevodem
- Pro statni organizace a firmy moZnost platby na fakturu se splatnosti

- Designerské sluzby a poradna
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6.1.2.4 Zpusoby dopravy a platby

Pti objednéni zbozi ma zakaznik moznost zvolit zptisob doruceni a platby, a to:

a)

b)

d)

Volbou osobniho odbéru na zvolené pobocce Zasilkovny. Doruceni zbozi na Zasil-
kovnu je 2-3 pracovnich dnti. O stavu doruceni zasilky na vydejni misto je zakaznik
informovan prostiednictvim e-mailu i SMS zpravy. Moznost vyzvednuti zasilky na
vydejnim misté je do 7 dni, s moznosti prodlouzeni na 21 dni. Cena doruceni objed-
navky na Zasilkovnu je 57 K¢ pii platbé predem a 77 K¢ pfi platbé na dobirku.
Zvolenim kuryra Geis, kdy zakaznik miize oekavat zasilku objednaného zbozi jiz
nasledujici pracovni den. Zakaznik je o stavu zésilky informovan prostfednictvim e-
mailu a SMS zpravy. Vyhodou pro zékaznika je zménit ¢as i misto doruceni pro-
stitednictvim komunikace s fidicem Geis. Rychlosti doru¢eni odpovida i cena, ktera
je 109 K¢ pfi platbé ptedem a 129 K¢ pfi platbé na dobirku.

Zvolenim kuryra PPL, kdy zdkaznik mize ocekéavat doruceni objednavky nasledujici
pracovni den. O stavu zasilky je zdkaznik informovan prostiednictvim e-mailu i SMS
zpravy. Po dohodé s fidi€em spolecnosti je mozné zménit Cas a misto doruceni za-
kaznikovy zasilky. Cena doruceni je 119 K¢& pii platbé predem a 139 K¢ pfi platbé
na dobirku. V piipad¢€ nezastihnuti na adrese moznost odlozit zasilku na partnerském
odbérném misté — PPL Parcelshop.

Dorudeni baliku prostfednictvim Ceské posty — balik do ruky. Ceska posta slibuje
doruceni klientovy objednavky nasledujici pracovni den. O stavu objednavky je kli-
ent informovan pomoci e-mailu 1 SMS zpravy. Pokud si klient pfeje zménit Cas a
misto doruéeni, uéini tak na webovych strankach Ceské posty. Cena pii platbé pie-

dem je 109 K¢ a 129 K¢ pfti platbé na dobirku.

6.1.2.5 Skladba nejprodavanéjsich kategorii

Nejprodavanéjsi kategorie v roce 2016
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Prodej v roce 2016

H Metrdz

 Rucniky

i Povlecenf
Plyse

M Ostatni

Graf 1: Prodej podle kategorii v roce 2016 (vlastni zpracovani na zdklad¢ inter-

nich dokumentii spole¢nosti Mionet s.r.0.).

Nejprodavanéjsi kategorii na e-shopu Goldea.cz se v roce 2016 stala metraz, dale ru¢niky,

povleceni a plyse.

Nejproddvanéjsi kategorie v roce 2017

Prodej v roce 2017

B Metrdz

H Povleceni

= Rucniky
Ubrusy

B Ostatni

Graf 2: Prodej podle kategorii v roce 2017 (vlastni zpracovani na zaklad¢ inter-

nich dokumentd spole¢nosti Mionet s.r.0.).
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V roce 2017 se stala nejprodavané;jsi kategorii e-shopu Goldea.cz opét metraz, dale po-

vleceni, ru¢niky a ubrusy.

Nejprodavanéjsi kategorie v roce 2018

Prodej v roce 2018

B Metraz

= Ubrusy

m Povlaky na polstarky
Rucniky

M Ostatni

Graf 3: Prodej podle kategorii v roce 2018 (vlastni zpracovani na zdklad¢ inter-

nich dokument spole¢nosti Mionet s.r.0.).

V roce 2018 se nejprodavané;si kategorii e-shopu Goldea.cz stala metraz, dale ubrusy, po-
vlaky na dekoraéni polStatky a ru¢niky. Ubrusy a povlaky na polstarky ¢ini ¢im dal tim vétsi
procento z trzeb internetového obchodu Goldea, diky rozsifené nabidce téchto produktl
s moznosti vyroby na miru. Roli hraje také marketing, ktery v soucasné dob¢ e-shop Goldea
cili na kategorie ubrusti a povlakl na polstarky, které jsou pro obchod stéZejni. Kategorie
metrazi se ve vSech letech prodejii umistila vysoko, jelikoz pocet produkti v této kategorii
tvoti 40 % z nabidky celého e-shopu. Na dulezitosti naopak ztraci prodej ruénikii a povle-

¢eni, jelikoz je v nabidce téchto kategorii nedostate¢ny vybér vzort a rozméra.

6.2 Zakladni ekonomické ukazatele

Nasledujici kapitola bude pojednavat o vyvoji trzeb a poctu objednavek a zakaznikti od za-

loZeni e-shopu Goldea.cz v roce 2016 az po rok 2018.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Trzby

Tabulka 1: Vyvoj trzeb v letech 2016 — 2018 (vlastni zpracovani na zaklad¢ internich do-

kumentt spolecnosti Mionet s.r.0.).

Celkem trzby v K¢ 240 554 3 804 245 13 958 500

Vyvoj trzeb e-shopu Goldea.cz
13 958 500 K¢

14000000
12000000
10000000
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6000000
4000000
2000000
0

2016 2017 2018

Vyvoj trzeb e-shopu Goldea.cz

Graf 4: Vyvoj trzeb e-shopu Goldea.cz (vlastni zpracovani na zakladé¢ internich do-

kumentt spolecnosti Mionet s.r.0.).

Internetovy obchod Goldea.cz provozovan spole¢nosti Mionet vstoupil na trh v roce 2016,
kdy trzby €inily 240 554 K¢&. V druhém roce existence, tedy v roce 2017 roste obrat spole¢-
nosti o vice nez 3 000 000 K¢&. V roce 2018 1ze pozorovat nartst trzeb na 13 958 500 K¢&. Za
zvySujicim se obratem spolecnosti stoji rostouci podil internetového obchodu na trhu a diky
rozsifené reklamni kampani vétsi podvédomi lidi o existenci daného e-shopu. Z mailové ko-
munikace a diskuznich portall 1ze vypozorovat kladné recenze od spokojenych zdkaznik,
kteti doporucuji internetovy obchod Goldea.cz ostatnim nakupujicim nebo svym zndmym.

Rok 2018 byl také kli¢ovy ve zlepseni dodavatelskych podminek se spole¢nosti Skodék.

Objednavky
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Tabulka 2: Vyvoj poctu objednévek v letech 2016 — 2018 (vlastni zpracovani na zakladé

internich dokumenti spole¢nosti Mionet).

Pocet objednavek 293 3956 14 594
v Ks

Pocet objednavek

16000

14000
oo —
oo —

Pocet objednavek

6000

4000
o F

2016 2017 2018

Graf 5: Vyvoj poctu objednavek e-shopu Goldea.cz (vlastni zpracovani na zakladé

internich dokumentt spole¢nosti Mionet).

Kromé rlstu trzeb (Graf €. 4) 1ze pozorovat i nariist objednavek (Graf €. 5). V roce 2016 byl
pocet objednavek 293. O dva roky pozdé&ji, tedy v roce 2018 vzrostl pocet objednavek o vice
nez 14 000. Rast ndkupti v internetovém obchodé Goldea miiZze mit na svédomi n€kolik fak-
tort, jako je neustale se rozSitujici sortiment obchodu a pozitivni zpétnd vazba nakupujicich.
V roce 2018 e-shop Goldea.cz ziskal certifikit OVERENO ZAKAZNIKY na internetovém

srovnavaci zbozi Heureka.cz.

Pocet zakazniki
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Tabulka 3: Rust poctu zédkaznikl v letech 2016 — 2018 (vlastni zpracovani na zaklad¢ inter-

nich dokumentti spole¢nosti Mionet).

Pocet zakazniku 281 3722 13 994

Pocet zakazniku
1

14000
12000
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8000 Polet zdkaznikl
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2016 2017 2018

Graf 6: Vyvoj poctu zédkaznikli e-shopu Goldea.cz (vlastni zpracovani na zakladé¢

internich dokumentt spole¢nosti Mionet).

V grafu €. 6 je vyobrazen rist poc¢tu zakaznikl internetového obchodu Goldea.cz od jeho
vzniku v roce 2016 aZ po rok 2018. Nartst novych zédkazniki je zpisoben pozitivni zpétnou
vazbou od nakupujicich, ktefi dale $ifi povédomi o znacce Goldea a také zvySujici se inzerci

ve vyhledavacich Google a Seznam.cz.

6.3 Analyza prostredi internetového obchodu Goldea.cz

6.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi ke komplexni analyze vnitfniho a vnéjSiho prostiedi. Vnitini prostiedi
organizace lze firmou pfimo ovlivnit a spadaji zde silné a slabé stranky spole¢nosti. Vné&jsi
okoli spole¢nost nemtize pfimo ovlivnit, ale miZe se mu vhodné ptizptisobit. Do externiho

prostiedi spadaji ptilezitosti a hrozby.
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Silné stranky

Originalni logo e-shopu

Lehce zapamatovatelny nazev e-shopu

Sdileni jednotnych prostor s pfimym dodavatelem

Vyborné dodavatelsko-odbératelské vztahy

Siroka sortimentni nabidka

Moznost vyhotoveni produktii na miru

Unikatni produkty

Ptehledn¢ zpracované webové stranky a e-shop

Pohodlnost nakupu pies Internet

Slovenské verze e-shopu Goldea.sk

Vyvoj vlastniho informacéniho systému

Vysoky podil spole¢nosti na trhu

Slabé stranky

Na webovych strankach chybi podrobné&jsi predstaveni spole¢nosti
Neni jasné formulovana vize, cile a strategie spole¢nosti

Vedeni spolecnosti zatéZovano rutinnimi provoznimi ¢innostmi
Obchodni spoluprace pouze s jednim dodavatelem

Spatna interni komunikace mezi vedenim a zaméstnanci
Nedostatecna komunikace se zdkazniky

Slaba komunikace na socidlnich sitich, jako je Facebook nebo Instagram
Chybi segmentace zadkazniki

Nedostatecné Skoleni zaméstnancii

Zasilani hromadnych obchodnich sdéleni misto individualizovanych
Ptilezitosti

Ptichod nového investora do spolec¢nosti
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Zvyseni povédomi o znacce Goldea

Dotacni programy na rozvoj a vzdélavani

Hrozby

Ekonomicka krize

Zvyseni dani

Slabnouci kupni sila zdkazniki

Zména preferenci zdkaznikt

Proniknuti nového silného konkurenta na trh

Zména ménového kurzu a oslabeni koruny

Zavedeni Eura misto Ceské koruny (riziko do¢asného sniZeni Zivotni rovné obyvatel)
Neschopnost dopravceti dorucovat velké mnozstvi zasilek v¢as

Rozsiteni a zkvalitnéni nabidky konkurence

6.3.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

Pro analyzu konkuren¢niho prostiedi spolecnosti se vyuziva Porteriv model péti konkurenc-

nich sil pro ur€eni strategického fizeni spole¢nosti a zhodnoceni atraktivity trhu.
Do Porterovych sil spada:

1. Stavajici konkurence
Nova konkurence
Sila dodavatela

Sila zakaznika

“wok wN

Hrozba substitutii
Vliv stavajici konkurence

Diky Porterovym péti konkurencnim silam lze urcit vlivy, které ptimo ¢i nepfimo plisobi na
konkurenceschopnost internetového obchodu Goldea.cz. V dne$ni dobé je na internetu velké
mnozstvi e-shoptl s riznorodou nabidkou a také e-shopy specializujici se na prodej bytového

textilu, stejné jako Goldea. Nejvétsimi konkurenty e-shopu Goldea.cz jsou:

Dante.cz — je konkurentem v kategorii zdvést a zaclon
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Olzatex.cz — konkurence v kategorii ubrust

Mkluzkoviny.cz — konkurence v celkové nabidce bytového textilu
Chcilatky.cz — konkurence v nabidce textilu v metrazi
Matejovsky-povleceni.cz — konkurence v kategorii povleceni
Dumlatek.cz — konkurence v kategorii metrazového textilu

Tito konkurenti jsou nejvétsi hrozbou pro internetovy obchod Goldea.cz, jelikoz kazdy z po-
psanych e-shopti nabizi podobny sortiment zbozi. Cenoveé jsou vSechny zminéné internetové
obchody na podobné urovni. Mirné se odliSuje internetovy obchod matejovsky-povleceni.cz,
ktery nabizi Sirokou nabidku povleceni s Karlem Gottem. Timto krokem mtize obchod ovliv-
nit emoce zakaznikd, jelikoz je zpévak Karel Gott pro urcité segmenty zakazniki velkym
idolem. E-shop matejovksy-povleceni.cz pfimo cili na dané segmenty zdkaznik nabidkou
povleceni pro dospélé, povleceni pro mladé nebo povleceni pro déti. Zminéné internetové
obchody také odliSuje fakt, ze v mésici tnoru roku 2019 si vsechny udrzely status
OVERENO ZAKAZNIKY z on-line porovnavace zbozi, oproti e-shopu Goldea.cz. MiZe to
byt diky tomu, Ze vétSina zminénych konkuren¢nich obchodil jsou jiz n€kolik let nebo do-
konce i desitek let na ceském trhu, oproti pomérné novému obchodu Goldea.cz, ktery mize

do budoucna nabyt nové spokojené zédkazniky, pokud tedy eliminuje negativni navyky.
Viiv nové konkurence

Existuje hrozba vstupu nového konkurenta na trh. Tento konkurent mtze ohrozit e-shop
Goldea.cz 1 ostatni konkurenty specializujici se na prodej bytového textilu nebo obdobného
sortimentu, a to lep§imi cenami, $ir$i nabidkou zbozi nebo kvalitngj$im sortimentem. Novy
konkurent nabizejici bytovy textil by také mohl ziskat velky podil na trhu nasazenim Siroké
reklamni kampané, diky které by oslovil potencialni zdkazniky a ziskal si jejich divéru.
OvsSem vstup na trh neni tak jednoduchy, jelikoZ je pro konkurenta nutné ziskat dodavatele,
ktefi mizou byt loajalni viici svym zadkazniklim (internetovym obchodiim = odbérateltim) a
to samé plati 1 pro zakazniky konkurence, ktefi miizou zlstat nadale vérni své oblibené

znacce.
Sila dodavateli

Existence internetového obchodu Goldea.cz zavisi na hlavnim a jediném dodavateli, kterym

je firma Skodak a.s. Spole¢nost Skodak a.s. v souasné dobé disponuje velkou silou, jelikoZ
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je na této spolecnosti e-shop Goldea.cz siln¢ zavisly. Sila dodavatele se miize eliminovat

ziskanim novych dodavateld, ktefi budou e-shop zasobovat produkty.
Sila zakazniku

Zakaznici maji v dnesni dob¢ velkou silu, zvIasté u obchodi nabizejici zbozi, které je snadno
nahraditelné. Diky technologiim a kolujicim informacim neni pro zékazniky tézké rychle
porovnat nabidku a ceny konkuren¢nich podniki nebo si na internetu piecist recenze zékaz-
nik® na portalech zabyvajicich se srovnavanim zbozi, jako je Heureka.cz apod. Na trhu je
jiz spoustu internetovych obchodl i kamennych prodejen nabizejici zdkazniktim bytovy tex-
til a textil v metrazi. Internetovy obchod Goldea.cz ma vyhodu v tom, Ze nabizi unikatni
vyrobky, zejména kategorii béhount a ubrusi na stil a povlakli na polstare, které ostatni
konkurenti nenabizeji. Goldea.cz ma také vyhodu v tom, Ze nabizené vyrobky nepoptava

pouze mensi pocet vyznamnych zdkaznikd, ale vétsi pocet heterogennich zakazniki.
Hrozba substitutii

Posledni konkurenéni silou v odvétvi je hrozba substitutil, tedy vyrobki (ndhrazek), které
jsou schopny nahradit produkty a sluzby internetového obchodu Goldea.cz. V tomto ptipadé
se nejedna pouze o nabidku latek a bytového textilu, ale o dalsi produkty na trhu, které dokazi
splnit podobnou funkci téchto produktt. Pii analyze této sily by méla spole¢nost zvazit uni-
katnost nabizenych produktl, vérnost zdkazniki a silu pouta mezi spolecnosti a zakaznikem.
Pokud bude vztah mezi spolecnosti a zakaznikem pevny a divérny nebude mit zédkaznik

potiebu vyhledavat alternativni vyrobky jinych znacek.

6.3.3 PEST analyza

PEST analyza slouzi ke zhodnoceni vnéjsich faktort, které ptisobi na spolec¢nost. Jedna se o
politické, ekonomické, socialni a technologické faktory, které spolenost ovliviiuji nebo bu-

dou ovliviiovat.

Politicke prostredi

E-shop Goldea je provozovan v souvislosti s platnou pravni legislativou Ceské republiky.
Obchodni podminky jsou stanoveny v ob¢anském zékoniku, ktery vymezuje prava a povin-

nosti mezi proddvajicim a kupujicim. Na zaklad€ kupni smlouvy je kazdému kupujicimu
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vystavena faktura. E-shop se také musi fidit zdkonem o ochrané spotiebitele, zivnostenskym
zakonem, zadkonem o evidenci trzeb a zdkonem o ochran¢ osobnich udaji. Posledni jmeno-
vany a velice aktualni zékon se zabyva zpracovanim osobnich tdajii spotiebitele a uzivanim
téchto citlivych udaji (GDPR). V ramci objednavky zbozi e-shop pozaduje informace o
jménu a piijmeni zédkaznika, adresu, e-mail a telefonni kontakt. V rdmci objednavkového
listu zakaznik souhlasi se zpracovanim osobnich idajt, jinak nedojde k uzavieni objed-
navky. Na webu e-shopu Goldea je povinné uvedena totoznost prodavajiciho, telefon 1 kon-
taktni adresa, popisy jednotlivych zbozi a jejich slozeni nebo specifické vlastnosti, cena
zbozi a sluzeb, zplisob dopravy a platby a také informace o pravech a povinnosti kupnich

stran.
Ekonomické prostredi

Obrat e-shopu Goldea se rok od roku zvySuje. VIiv na to ma stav ¢eské ekonomiky, které se
dafi a vydaje zakazniki e-shopu Goldea stale rostou. Mize za to silné mzdové ohodnoceni
pfi stale nizké mife nezaméstnanosti. Momentalné se ekonomika nachazi na vrcholu, ale
ekonomicky riist se postupné zpomali (Ministerstvo financi CR, © 2005). SniZeni ekono-
mického riistu by pro e-shop Goldea mohl znamenat nizsi obrat, zpisobeny niz$im poctem

objednavek a nakupujicich zakaznik.
Socialni prostredi

Informacni systém e-shopu Goldea zaznamenava informace o nakupujicich, jako je jejich
pohlavi nebo bydlisté. Klienti e-shopu Goldea jsou obyvatelé Ceské nebo Slovenské repub-
liky a jedna se o jednotlivce nebo firmy. Z informacniho systému e-shopu bylo zjisténo, Ze
bytovy textil vice nakupuji Zeny. Dale bylo zjisténo, Ze prevazujici pocet nakupujicich je
z velkych mést, jako je Praha, Plzent nebo Brno. Zakaznici z velkych mést vétSinou disponuji
vys$§imi mzdovymi piijmy a tedy vyssi kupni silou. Spolecnost by se méla snazit cilit na
jednotlivce nebo firmy, které spolecnosti pfinasi nejvetsi ekonomické piinosy a tvofit si s té-
mito zékazniky trvalejsi vztahy. Znalost svych zakaznikl a zdkaznickych segmentii umozni

e-shopu Goldea cilené a vhodné s danymi skupinami zédkaznikii komunikovat.

Technologické prostiedi

Znalost a vyuzivani modernich technologii miize pro spolecnost pfedstavovat konkurencni

vyhodu. E-shop Goldea zaujme zdkazniky moderné zpracovanymi webovymi strdnkami, na
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kterych se uzivatel pomérn¢ lehce zorientuje. Informace o skladovych zasobach i o zdkazni-
cich e-shopu jsou uloZeny ve vlastnim informac¢nim systému spole¢nosti Mionet. Zazemi e-
shopu Goldea je 1 lehce dostupné pro dopravce, ktefi na denni bazi vyzvedavaji zabalené
objednavky e-shopu Goldea a rozvazi je zakaznikim. Diky tomuto e-shop zajisti co nejhladsi

a nejrychlejsi pribéh obchodniho procesu mezi zakaznikem a prodéavajicim.

6.4 Analyza soucasného stavu rizeni vztahu se zakazniky

Nasledujici kapitola zhodnoti soucasny stav fizeni vztahti se zakazniky internetového ob-
chodu Goldea.cz. V soucasném stavu CRM jsou popsany negativni elementy. Navrhy na

zlepseni negativnich procest budou déle rozebrany v projektové casti prace.

6.4.1 Charakteristika zakazniku

Zakaznikem internetového obchodu Goldea.cz miize byt v podstaté kdokoliv z Ceské nebo
Slovenské republiky se stalym pfipojenim se na internet. Jelikoz se dany obchod specializuje
na prodej bytového textilu a doplikt po internetu, mél by se i zdkaznik zajimat o dané kate-
gorie. Pro nékteré zdkazniky slouzi e-shop Goldea.cz jako kone¢ny dodavatel a pro jiné jako
meziclanek. Zékaznici spolecnosti maji potiebu vybavit si a zatulnit si svllj domov nebo

zakoupit vyrobky v metrazi za ucelem vyroby vlastnich produkti.
Vedeni spolecnosti své zakazniky dé€li na tfi hlavni skupiny.

a) Do prvni skupiny zékazniki spadaji firmy, pro které slouzi Goldea jako subdodava-
tel. Mezi firmy patii naptiklad nejmenovany e-shop, ktery nakupuje plyse za ucelem
vyroby ozdobnych doplikii na kabelky nebo na koc¢arky. PlySe také nakupuje e-shop
specializujici se na prodej kocicich stromt, ktery plySové prvky zakomponoval do
koci¢ich odpocivadel a Skrabadel. E-shop specializujici se na vyrobu a prodej spor-
tovnich dresti zakupuje rongo latku pro vyrobu cyklistickych drest. Tato skupina
zékazniki tvoti zhruba 10 % zisku spolecnosti.

b) Do druhé¢ skupiny spadaji domaci Svadleny a kutilové, kterym e-shop Goldea.cz do-
dava latky v metrazi. Tito zakaznici ze zakoupenych latek vyrabi vlastni vyrobky,
jako jsou naptiklad détskéa hnizda na spani nebo latkovy détsky potadac. Podil téchto
kreativnich zakaznikt je zhruba 10 %.

¢) Posledni skupinu tvoti standardni zakaznici, ktefi kupuji bytovy textil pro vybaveni

domécnosti. Tito zdkaznici piindsi spolecnosti nejveétsi zisky, tvotici zhruba 80 %.
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Castymi nakupovanymi produkty téchto zakazniku jsou povle¢eni, povlaky na pol-
Stafe, ubrusy, zaclony, zavésy a jiné. Je tieba tuto obrovskou skupinu utfidit na mensi
stejnorod¢ celky, kterym bude spolecnost zasilat individualizované reklamni sdéleni.

Segmentace zadkaznikil je vyhotovena v projektové Casti prace.

6.4.2 Zakaznicka databaze

Pro zpracovéni informaci a udajii o zdkaznicich internetového obchodu Goldea.cz spolec-
nost vyuziva vlastni informacni systém. Na zaklad¢é vytvoreni objednavky systém zpracuje
jméno a piijmeni zékaznika, adresu, e-mail a telefonni ¢islo. Po vytvotreni objednavky ptijde
zakaznikovi na e-mail automatické potvrzeni objednavky. S databazi pracuje jak vedeni spo-
le¢nosti, které zpracovava statistiky prodeje a produktl, tak i zaméstnanci, kteti si ze sys-
tému tisknou faktury pfi zpracovani objednavek. UloZené informace o zdkaznicich jsou dale
pouzity pro zasilani hromadnych e-mailovych sdé€leni. Tento systém je pro ucely zavedeni
prvkit CRM nedostatecny a navrhy pro zménu klientské databaze budou dale rozebrany

v projektové casti.

6.4.3 Vzdélavani zaméstnancu

Vzdélani a motivovani zaméstnanci jsou kli¢ovym prvkem konkurenceschopné spolec¢nosti.
Pravdou je, ze e-shop Goldea.cz je pomérn¢€ novym projektem, diky kterému se sami maji-
telé firmy neustéale uci a zdokonaluji se. V roce 2016 — 2017 bylo ve spolec¢nosti evidovano
5 zaméstnanctl a v téchto letech majitelé travili spoustu ¢asu vytizovanim rutinnich admi-
nistrativnich zalezitosti, jako je e-mailova komunikace se zdkazniky, vyfizovani telefond,
objednavani latek, baleni balikli, vyfizovani vratek apod. V roce 2018 vzrostl pocet zakaz-
nikil, kdy nebylo mozné vyfizovat objednavky pouze v tak malém pracovnim kolektivu, a
diky tomuto spole¢nost ptivitala nové zaméstnance. Timto krokem se vedouci manazefi jiz
nezabyvaji vétSinu ¢asu administrativnimi zaleZitostmi a nyni vyuZzivaji ¢as i potencial k roz-
voji spolecnosti. Ve spolecnosti doposud neexistuje jasné formulovana vize, kterd by stano-
vila budouci podnikatelské zdméry spolecnosti. Vize by stmelila pracovni kolektiv a tym by
byl schopen smétovat k jasnému cili. Momentaln€ jsou nékteré pracovni ¢innosti zaméest-
nanclim nejasné, zamestnanci nejsou do pracovnich pozic fadné zaSkoleni, vyskytuje se
velky pocet chyb a ve spolecnosti klesa pracovni moralka. Navrhy na zvySeni pracovni efek-

tivity v rdmci CRM jsou formulovany v projektu.
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6.4.4 Segmentace zakazniki

Segmentace zédkazniki je metoda marketingového fizeni, diky které organizace rozc¢leni
velky trh na mensi homogenni celky zdkazniki, kterym spolecnost ptizptisobi marketingové
aktivity a 1épe uspokoji zakaznické potieby a piani. Spolecnost by méla své usili soustredit
zvlasté na zékazniky, ktefi spoleCnosti pfinaseji vysoky bézny ptinos a jejichz zakaznicka
dilezitost je také podstatna.

Z informacniho systému spolecnosti, z rozhovoru s klienty v rdmci call centra a e-mailovou
komunikaci lze zakazniky e-shopu Goldea.cz €lenit podle nasledujicich kritérii. Z pohledu

demografie lze urcit procento muzi a zZen, ktefi nakoupili v internetovém obchodé Gol-

dea.cz.

Podil zakazniki muzi/Zeny

Graf 7: Podil poc¢tu zakaznikii muzi a Zen v e-shopu Goldea.cz (vlastni zpracovani

na zaklad¢ internich dokumentii spolecnosti Mionet s.r.o.).
Na celkovém poctu nakupti se podili z 80 % Zeny a z 20 % muzi.

Z geografické segmentace lze vypozorovat, Ze zakaznici pochdzi z vétSich mést, prevazné

z Prahy, Brna, Plzné, Ostravy a z Olomouce.

Hlavni vékova struktura zakazniki je v rozmezi 35 — 60 let. Zakaznici v této v€kové skupiné
davaji prednost platbé na dobirku v poméru 5:1 s platbou bankovnim pfevodem. Zaroven
jsou zakaznici v dané vékové struktufe naro¢ni na rychlou dobu dodani a peclivé zabaleni

zasilek.
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Pranim vedeni je zvysit pocet zdkaznikl tzv. milenidlt, kterym je dnes 18 az 38 let (Harris,
2018). Milenialové voli platbu spiSe bankovnim pievodem, coz vyhovuje hlavné provozo-
vateltim e-shop, ktefi mohou s pen€zi na uctu realizovat vlastni obchodni transakce a diive
splacet vlastni pohledavky. Jelikoz je generaci milenidlii v rozmezi 18 az 38 let lze fici, ze
¢emuz mohou mit vétsi dispozici penéz k utratam (Harris, 2018). Zaroven si lidé v tomto
veékovém rozmezi tvoii zdzemi pro zivot a rodinu, a tak budou vyhledavat vhodné nabidky

s kvalitnim a zajimavym bytovym textilem a dopliikii pro zkrasleni interiért.

Psychograficka segmentace je spojena s chovanim zdkaznikt, v daném ptipad¢ lze zjistit,
kteti zdkaznici na e-shopu Goldea nakoupili dvakrat a vice. Konkrétn€ se jednd o 1 576 za-
kaznik, kteti nakoupili dvakrat a vice. Nejvice objednavek uskute¢nil nejmenovany zakaz-

nik, ktery celkové uskutecnil 11 nakupt v obchodé Goldea.cz.

6.4.5 Spokojenost zakazniki

Spokojenost zdkaznikl internetového obchodu Goldea.cz byla vyhodnocena na zaklad¢ pii-
sluSného internetového srovnavace zbozi Heureka.cz. Internetovy srovnavaé zbozi Heu-
reka.cz a jeho sluzba OVERENO ZAKAZNIKY je vérohodnym zdrojem informaci, jelikoz
celkova komunikace se zdkazniky internetovych obchodil a zasilani dotazniku témto zékaz-
nikim probiha nezavisle na danych internetovych obchodech. Internetovy obchod Heurece
pouze predava informace o tom, co a za jakou cenu si dany zakaznik v e-shopu zakoupil a
zékaznikGv e-mail. Na podzim roku 2018 ziskal e-shop Goldea.cz zlaté OVERENO
ZAKAZNIKY. To znamena, Ze vice nez 97 % zakaznikd, kteii v daném obchodé nakoupili,
byli spokojeni. Prizkum je realizovan tak, ze 10 dnd od doby, kdy zdkaznik v obchod¢ na-
koupil, obdrzi e-mailem dotaznik zjist'ujici spokojenost zékaznika s riznymi faktory. T¢-

mito faktory jsou:

e rychlost doruceni,
e vybér zbozi,

e kvalita zbozi,

e ceny,

e komunikace

V tnoru roku 2019 je na strankach Heureka.cz 462 ovéfenych recenzi od zakazniki interne-

tového obchodu Goldea.cz, z nichz je 415 pozitivnich a 47 negativnich. Tyto dotazniky jsou
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staré¢ 90 dnti od zakoupeni zbozi. Zakaznici jsou prevazné spokojeni s vybérem zbozi, s kva-
litou zbozi, s cenami a s rychlosti doruc¢eni. Komunikaci ohodnotilo kladn¢ nejmensi pocet

zakazniku.

Pocet recenzi e-shopu Goldea.cz

M Pozitivni

m Negativni

Graf 8: Pocet recenzi od zakaznikl e-shopu Goldea.cz (vlastni zpracovani podle

Heureka.cz).

Zakaznik k hodnoceni dotazniku pouziva skalu 1-5, kdy stupnice 1 znamena velmi nespo-

kojen a stupnice 5 velmi spokojen. Ke kazdému faktoru se zakaznik navic mize vyjadiit.

Pocet pozitivnich hodnoceni u jednotlivych faktort je vyjadien v nasledujicim grafu.
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Pozitivni hodnoceni jednotlivych faktort

m Rychlost doruceni
H Vybér zbozi
1 Kvalita zbozi

ceny

B komunikace

Graf 9: Pozitivni vysledky hodnoceni od zdkaznikii e-shopu Goldea.cz (vlastni

zpracovani podle Heureka.cz).

Zakaznici se v recenzich prevazné€ negativné vyjadiuji o komunikaci, o chybné zaslaném
zbozi nebo o doposud neobdrzeném zbozi i po 10 dnech od objednani produktu. Faktem je,
ze si zakaznici spojuji internetové obchody a dopravce jako jeden celek. Diikazem toho byly
Vanoce roku 2018, kdy byl nedostatek dopravct a kuryrti a velké mnozstvi objednavek. Na
jedné strané se v narlstajicim poctu objednavek stavaly chyby na strané¢ zaméstnancli ob-
chodu Goldea.cz, ktefi ve shonu obcas spletli objednavku a zaslali jiné zbozi a na druhé
stran¢ byla chyba u dopravct, ktefi zbozi nestacili véas dorucit nebo zésilku ztratili uplné.
Nékdy byla chyba 1 na stran€ zakaznika, kdy naptiklad zdkaznik zvolil v objednavce platbu
bankovnim pfevodem, ale objedndvku neuhradil a posléze dal negativni hodnoceni e-shopu.
Kvili tomuto faktu e-shop Goldea.cz ztratil po vano¢nim obdobi zlaté OVERENO
ZAKAZNIKY a nyni ma na srovnavaci zbozi Heureka.cz 83 % kladnych recenzi. Interne-
tovy obchod Goldea sice m4 vlastni call centrum, ale ne v pravém slova smyslu. Pokud se
zékaznik dovola na linku call centra, zvedne mu to pracovnik, ktery zrovna vyftizuje zdkaz-
nické objednavky. Tudiz zaméstnanec, ktery komunikuje se zakaznikem, nemuze také chys-
tat objednavky. V obdobi Véanoc Casto volali vystresovani zédkaznici, ktefi naptiklad objed-

nali zbozi jako darek a prenaseli svlij stres 1 na pracovniky, ktefi vyfizovali a chystali objed-
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navky pro dalsi klienty. Aby se tento zmatek v komunikaci neopakoval a neodvadél pozor-
nost pracovnikd, mélo by vedeni spolecnosti podniknout kroky, které¢ jsou formulovany

v projektové Casti prace.

6.4.6 Komunikac¢ni marketingové nastroje

Cilem spolecnosti je budovat $ir§i povédomi o zna¢ce Goldea u potencialnich zakaznikii
prostfednictvim marketingové komunikace. K tomuto cili vyuzivé spole¢nost kombinaci ko-

munikacénich marketingovych nastroju.
Reklama

Reklama je pro majitele e-shopu Goldea.cz nejnakladnéjsi polozkou z komunika¢niho mixu.
Reklama je nastrojem, ktery dokaze zasahnout velké skupiny zakazniki po celé Ceské i Slo-

venské republice.

e Internetova reklama — Velké financni prostfedky firma investuje do reklamy na
Internetu, jako je remarketing, obrazova a fulltextova inzerce na hlavnich dvou vy-
hledavacich Seznam.cz a Google a také inzerce v internetovych porovnavacich zbozi
Favi.cz a Biano.cz.

e Webové stranky — Profesionalné zpracované webové stranky internetového ob-
chodu Goldea jsou vizitkou spolecnosti. Zakaznik na nich najde novinky, nyni na-
piiklad jarni inspiraci v hlavni liSté stranek. Poze prileZitostné je také aktualizovan
e-magazin, kde mé zdkaznik moznost dozvédet se vice o nabizenych produktech.

o Tisténé letaky — Tisténé letdky obsahujici informace o e-shopu a novinkéach ptidava
spolecnost prileZitostné k zakaznické objednavce. Velka distribuce letdki s podrob-
nymi informacemi o pbchodé¢ Goldea probihala v roce 2016 na vystavisti v Praze.
Od té doby se obchod Goldea nezucastnil Zadné obchodni vystavy, kde by mél Sanci

oslovit nové zakazniky a odbératele.
Podpora prodeje
Mozné techniky stimulujici ndkup zédkaznikl na e-shopu Goldea.cz jsou:

e Ucast na obchodnich veletrzich — V roce 2016 se majitel nové zalozeného e-shopu
ucastnil obchodniho veletrhu v Praze, kde se snaZil rozsifit povédomi o nové vzni-
kajici znacce. V ramci veletrhu ukazal vyrobky a mohl ziskat okamzitou zpétnou

vazbu a nazory od zékazniki, kteti osobné vidéli produkty. V ramci veletrhu také
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rozdaval tisténé letdky s dllezitymi informacemi o nové vznikajicim e-shopu Gol-
dea.cz.

Darek k nakupu zdarma — Kazdy zékaznik, ktery na e-shopu spole¢nosti nakoupi,
ziska vonavy dareCek zdarma. Timto vonnym darkem se mysli malé tekuté mydlo,
které je dostupné ve tfech variantach. Dostat néco navic k ndkupu je pro nékteré za-
kazniky e-shopu Goldea.cz opravdu dulezité. Vedeni spolecnosti obdrzelo e-mail od
klientky, kterd neobdrzela darek k ndkupu a naopak, spole¢nost se rozhodla zaslat
hodnotnéjsi darek ve formé bambusové varecky zakaznikovi, ktery uskutecnil na-
kladné;si objednavku, kdy bambusova varecka zakaznika spiSe rozhoi¢ila a nasledné
udélil obchodu Goldea.cz negativni recenzi.

Vzorky — Vaznym z4jemctm je za nepatrnou ¢astku zasilan vzornik veskerych latek,
které jsou zahrnuty v nabidce e-shopu Goldea. Momentalné figuruje ve spolecnosti
fotograf, ktery ve svém ateliéru postupné¢ fotografuje nabizené latky a vyrobky
z téchto latek. OvSem néekteré fotografie mohou barvu vyrobku zkreslovat a timto
zpusobem se zdkaznik piesvédci na vlastni oci o barvé 1 kvalité latky na zaslaném

vzorniku.

Vztahy s verejnosti

Pro spole€nost je vhodné Sifit pozitivni povédomi o znacce a spolecnosti, a tim budovat

dobré jméno firmy nebo nabizenych produkti.

Spole¢enska odpovédnost — Vedeni e-shopu Goldea se snazi neustale budovat dobré
jméno znacky a zaroven byt i spolecensky prospéSnymi. Momentalné je navazana
spoluprace s domovy pro seniory, kterym jsou zasilany zbytky latek, ze kterych si
seniofi vyrabi a §iji doplitky. Navic webové stranky téchto peCovatelskych zatizeni
zvetejnuji vyrobky klientl ze zaslanych latek a pfidavaji zpétny odkaz na internetovy
obchod Goldea. Timto dochézi k tvorbé linkbuildingu. Do budoucnosti ma e-shop v
umyslu omezit spotfebu plastii a zalozit vlastni neziskovou organizaci, které bude
odevzdavat ¢ast zisku z kazdé objednavky.

PR ¢lanky — Spolecnost investuje své finanéni zdroje do PR ¢lankd, a to hlavné
k tvorbé linkbuildingu pro ziskani zpétné odezvy. Tato forma spoluprace je zatim ve
vyvoji, ale doposud je navdzana spoluprace s nékterymi influencery, tedy ,,ovliviio-

vateli” ndzort*, ktefi se na svych internetovych blozich nebo webovych strankach
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zminuji pozitivné o ndkupu na Goldea.cz vyménou za produkty spolecnosti nebo fi-
nan¢ni odménu. Do budoucna firma zvazuje vytvoteni nového pracovniho mista pro

,content manazera“, ktery by tvoftil kvalitni obsah o nabidce zbozi v obchod¢ Goldea.
Primy marketing

V ramci pfimého marketingu jsou zakazniklim internetového obchodu zasilana piimé ob-

chodni sdéleni.

e Direct e-mail — V soucasné dobé spolec¢nost zasila pfimé e-maily vSem kontaktim
ulozenych v klientské databazi, jedna se tedy o hromadnou komunikaci. Vyhodou
tohoto komunikaéniho nastroje je jeho dostupnost, méfitelnost s moznosti obdrzeni
okamzité zpétné odezvy od zdkaznikd.

e Webovy targeting — Vedeni spolecnosti v ramci marketingového vyzkumu navsté-
vuje specializované webové portaly, kde oslovuje potenciondlni zdkazniky, kteti po-
ptavaji latky, bytovy textil a doplitky. Na diskuzni fora zamétené na kvalitni bytovy

textil ptidavaji odkazy na e-shop Goldea.cz a poté méti zpétnou odezvu téchto akti-

vit. Jednd se o asov€ narocny, ale levny nastroj komunika¢niho mixu.

6.5 Shrnuti slabych stranek soucasného rizeni vztahu se zakazniky

Na zékladé provedené analyze soucasného stavu fizeni vztahu se zdkazniky v internetovém
obchodé Goldea.cz byly zjiStény nedostatky branici dosahovani maximalni efektivity. Ne-
dostatky se vyskytuji ve tfech klicovych oblastech, které zajiSt'uji existenci e-shopu na trhu.

Tyto oblasti jsou:

e Nedostatecna segmentace zadkaznikl
e Nedostacujici komunikace se zdkazniky ze strany e-shopu

e Soucasny informacni systém ve spolecnosti

V dnesni dobé e-shop Goldea déli své zakazniky laicky pouze do tii skupin, kterym jsou
zasilana stejnd obchodni sdéleni a nabidky misto individualizovanych sdéleni. Doporucuji
segmentovat zédkazniky do stejnorodych skupin. Diky tomuto dojde k rozdéleni zakaznikt
na jednotlivé segmenty podle jejich klientské vyznamnosti a ekonomického ptinosu pro spo-
le¢nost. S jednotlivymi segmenty zédkaznikli bude e-shop komunikovat v zavislosti na jejich
klientské vyznamnosti. Je dilezité sousttedit nejvetsi energii na vyznamné klienty, kteti spo-

le¢nosti ptinasi nejvetsi zisky. S t€émito TOP klienty je nutné udrzovat dlouhodob¢jsi pevné
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vztahy. Naopak klienti, ktefi spolenosti pfinaseji minimalni ptinos a ktefi radi reklamuji

zbozi nebo neplati své pohledavky vcas, mtize e-shop Goldea ptenechat konkurenci.

Z recenzi zakaznikl bylo zjisténo, Ze se nejvétsim problémem jevi komunikace se zamést-
nanci e-shopu Goldea. Divodem nespokojenosti miize byt nedostatecné Skoleni zameést-
nanct nebo také fakt, ze ve spolecnosti nefiguruje vyskoleny pracovnik call centra, ktery by
zodpovidal na otazky zakazniku a fesil zdkaznické problémy. Zaméstnanci a zdkaznici jsou
dualezité pilife, bez kterych by zddna organizace neplnila svou funkci. Pro spokojenost za-
kazniki navrhuji (kromé call centra) poskytnout kontakt na specialisty, jako je Svadlena sta-
rajici se o $iti zakdzek na miru, designér, ktery poskytne informace o textuie a vlastnostech

latek a barev, a obchodni zastupce, ktery ma na starost kontrakty s vétSimi firmami.

Veskeré informace o zakaznicich jsou uloZeny v informacnim systému spolecnosti. Systém
zaznamenava jméno a piijmeni zdkaznika, adresu, telefonni Cislo a e-mail. Ze systému lze
také zjistit pocet objednavek zadkaznika. Soucasny informaéni systém je pro potieby zave-
deni CRM nedostate¢ny, jelikoz nelze vSechny zdkazniky segmentovat do ucelenych skupin.
Navrhovala bych do stavajiciho informaéniho systému zavést podrobnéjsi historii o klien-
tovi, a navic implementovat databazi s moZznosti rozsifené filtrace, kterd by slouzila k zasi-
lani individualizovanych obchodnich sdéleni zdkaznickym segmentim. Ohledné technolo-
gickeho hlediska navrhuji zjednodusit design stranek, aby se stal pro zakaznika ptehledné;-
Sim.

V zavéru doporucuji zavést zakaznicky program, v jehoZ ramci se spolecnost dozvi vice in-
formaci o zédkaznikovi, jako je napfiklad jeho datum narozeni a zdkaznikova ptéani a prefe-
rence. Na oplatku zdkaznik obdrzi pfednostné aktualni nabidky nebo akce, v reakci na jeho

nakupni historii nebo slevy, tudiz se zakaznicky program stane vyhodny pro obé strany.
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7 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Analyticka cast poskytla aktualni piehled o fizeni vztahu se zakazniky internetového ob-
chodu Goldea.cz. Zkoumaly se pro CRM nezbytné prvky, jako je zdkaznicka databaze, seg-
mentace a charakteristika zdkaznikd nebo pracovni moradlka a dovednosti zaméstnancu.
V ramci analyzy bylo zjisténo n€kolik nedostatkt, které brani vytvoreni hodnotovych vztahti
s klicovymi zédkazniky. Cilem prace je odstranit negativni navyky v soucasném fizeni vztahu
se zakazniky a navrhnout kroky, které piisp€ji ke zlepsSeni a tvorbé hodnotovych vztaht
s kli¢ovymi zakazniky. Jednotlivé navrhy pro zlepSeni soucasného stavu fizeni vztahu se
zakazniky e-shopu Goldea.cz jsou rozebrany v nésledujici projektové ¢asti prace. Veskeré
informace zpracované v analytické Casti byly ziskany systematickym pozorovanim, nahlize-

nim do informacéniho systému spolecnosti a také dotazovanim se a rozhovory s vedenim.
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8 PROJEKT APLIKACE RiZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Vznik projektu aplikace fizeni vztahu se zadkazniky v internetovém obchodé Goldea.cz byl
podnicen potfebou vedenim spole¢nosti zavést prvky CRM, které by pomohly zlepsit vztahy
se stavajicimi i s novymi zékazniky. Po rozhovorech s vedenim spole¢nosti, nahlizenim do
internich dokumentti a systematickém pozorovani byly zjistény hlavni nedostatky, které se
diky aplikaci vypracovanému projektu odstrani a zavede se funk¢ni syst¢ém CRM oriento-
vany na zakazniky. Pfed samotnou implementaci CRM je nutné eliminovat negativni vlivy
ve spolecnosti a personalné zajistit pozitivni vnimani nového systému CRM. Slabé stranky,
které negativné ovliviiuji podnikovou vykonost, slouzi k formulovani jednotlivych etap,
které stavajici organizaci pomohu piestoupit na systém CRM. Na zaklad€ analytické ¢asti
byly hlavnimi nedostatky shledany:

- Stéavajici informacni systém spolecnosti neplnici pozadavky CRM

- Nedostacujici segmentace zakazniki a nemoznost zjistit podrobnéjsi informace o za-

kaznicich
- Neuspokojiva komunikace se zdkazniky ze strany spolecnosti

- Slozita kategorizace produkti na webovych strankach

Vyjmenované nedostatky budou postupné eliminovany v jednotlivych etapéach projektu pro

zavedeni CRM.

8.1.1 Cile projektu

Smyslem projektu je zjistit, kdo je zdkaznikem e-shopu Goldea, jaké jsou jeho ptani a po-
tteby nebo také chovani, kupni sila ¢i image. Ze sou¢asného informacniho systému spolec-
nosti tyto dalezité informace zjistit nelze. Je potieba také zminit, Ze kvalitni fizeni vztaht
nezajisti sebedokonalejsi informacni systém. Hnacim motorem fizeni vztahu se zakazniky je
organizace, ktera se stavi k zakaznicko-centrickému postoji pozitivné. Pokud firma dokéze
ziskat a udrzet hodnotné klienty a zaroven budovat dobré jméno, ziské konkurencni vyhodu

na trhu nejen v podobé€ vysokého zisku.
Hlavni cil projektu:

- Zlepsit soucasny stav fizeni vztahu se zakazniky v e-shopu Goldea.cz
Dil¢i cile projektu:

- Segmentovat zdkazniky na zaklad& navrzenych kritérii
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- Zvolit vhodny typ komunikace se zdkaznickymi skupinami

- Pozitivné naklonit zaméstnance e-shopu Goldea fenoménu CRM
Zainteresované strany projektu:

- Stavajici zédkaznici e-shopu Goldea
- Potencialni novi klienti

- Vedeni a zaméstnanci e-shopu

8.2 Etapy zavedeni CRM v e-shopu Goldea.cz

Na zéklad¢ analyzy soucasného stavu fizeni vztahu se zékazniky e-shopu Goldea byly zjis-

tény nedostatky, které budou odstranény v ramci jednotlivych etap realizace projektu.

Jednotlivé etapy projektu aplikace fizeni vztahl se zakazniky v internetovém obchodé Gol-

dea.cz jsou:

1. Uprava soudasného informaéniho systému
Segmentace zakaznikl na zaklad€ navrzenych kritérii
Formulace komunikace s jednotlivymi segmenty
Névrh zdkaznického programu

Ptijeti a zaSkoleni pracovnika call centra

Navrh na tpravu soucasnych webovych stranek

NS R

Seznameni zamé&stnancl s novym syst¢émem CRM

Jednotlivé etapy projektu povedou ke zlepSeni soucasného stavu fizeni vztahu se zakazniky

rowr

a budou rozebrany v nasledujici ¢asti projektu.

8.2.1 Uprava soucasného informacniho systému

V prvni fad€ navrhuji soucasny informacni systém rozsifit o dveé nové funkce, a to o historii

zakaznika a o databazi s moznosti roz$ifené filtrace.

8.2.1.1 Historie zakaznika na karté zakaznika

V soucasné dobé¢ spolecnost vyuziva vlastni informacni systém, ktery uchovava data o za-
kaznicich. ShromaZzd’'uje informace o zdkaznikovu jménu a pfijmeni, adrese, telefonni a e-
mailovy kontakt. Také z n¢ho 1ze zjistit, kolikrat zdkaznik v internetovém obchod€ Goldea

nakoupil a jaké produkty si koupil. Informaéni systém je z tohoto pohledu dostacujici pro
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soucasn¢ analyzy a statistiky prodeje, ale navrhuji ho rozsifit o novy prvek CRM, kterym je

HISTORIE na soudasné karté zakaznika.

V ramci mého pozorovani ve firm¢ jsem zjistila, ze ve spousté ptipadl se zdkaznikem jedna
nekolik zaméstnancli obchodu Goldea, ktefi si uzZ mezi sebou nesdéli vysledky jednani s
timto zakaznikem. Ptikladem je tato situace: V patek rano vytvoii zakaznik pan Novak ob-
jednéavku na ubrusy z teflonu vzor ,,plamenaci“. Objednavka je uloZena v systému a zamest-
nanec pro zédkaznika objedndvku nachysta a zabali, ale jesté bali¢ek neodesle. Odpoledne
vola pan Novék na linku call centra, kterou ma na starosti jiny zaméstnanec a pozaduje
k ubrusu se vzorem plamendk ptidat i jiny typ tohoto ubrusu. Zaméstnanec call centra tedy
vyhledé4 danou objednavku a v systému ji upravi. Bohuzel uz ale nezjisti, jaky zaméstnanec
danou objednavku nachystal, a tak se musi zeptat vSech zaméstnanct na pracovisti, v jakém
stavu se objednavka pana Novaka nachazi a sd€lit jim nejnov¢jsi informace o Novakoveé
pozadavku. Pokud se v dany den bali velké mnozstvi objednavek, miize dojit k situaci, ze
dany bali¢ek skonci v nedokoncenych objednavkach. V pond¢li rano tedy mtize pan Novak
opét zavolat na linku call centra, kterou ma na starosti jiny zaméstnanec, ktery o objednévce
pana Novéka a jeho ubrusech nevi naprosto nic, a tim pddem mu nedokéze odpovedét. Sla-
bou strankou spolecnosti je tedy neuspokojiva komunikace mezi zaméstnanci, ale také mezi

vedenim a zaméstnanci.

Funkce na karté zdkaznika — HISTORIE ZAKAZNIKA - by uchovala veskeré informace
ohledné komunikace se zakazniky, at’ uz emailové nebo telefonni. Timto zpiisobem se sniZi
pravdépodobnost ztraty informace. Pokud s danym zakaznikem jednaji dva zaméstnanci, tak
oba maji stejné informace o tom, kdo se zdkaznikem jednal naposledy, jaké mél zdkaznik
pfipominky nebo stiznosti a co bylo vyjednéano. Diky této funkci CRM zamé&stnanci spoleh-

livéji komunikuji, udrzuje se tymova spoluprace a dochazi k casovym usporam.

Tuto funkci dokdZe do soucasného informacniho systému spole€nosti implementovat externi
programator, ktery firmé vyvijel stavajici systém. Prace programatorovi zabere zhruba 10

hodin. Prace programatora stoji 800 K¢/ hod.

Stavajici situaci také pomuze vyiesit novy pracovnik call centra, ktery bude mit na starosti

kompletni komunikaci se zdkazniky.
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8.2.1.2 Databadze s moZnosti rozSiiené filtrace

Dal8im névrhem na rozsiteni pozadavku pro cilenou komunikaci se zadkazniky je nastaveni
databaze s moznosti rozsitené filtrace, ve které zaméstnanci mohou Iépe vyhledavat poza-
dovan¢ informace o zakaznicich a mohou si dané objednéavky ¢i zakazniky vhodné vyfiltro-
vat a rozdélit. V soucasné dobé obchod Goldea zasild hromadna obchodni sdéleni vSem za-
kaznikim bez rozdilu, coz je neefektivni. Na zakladé prace se zdkaznickymi segmenty, které
jsou navrzeny v nasledujici kapitole, dojde k cilené marketingové komunikaci. Databaze
s moznosti rozsifené filtrace umozni zasilat personalizované sdéleni konkrétnim zakazni-
ktm. Cilem je optimalizace e-mailové komunikace. E-mail bude formulovéan tak, Ze ho ote-
vie co nejvice zakaznikl. Diky filtrované databdzi dokaze spolecnost ihned méfit zakaznic-
kou odezvu na dané obchodni sdéleni. Databazi uvede do provozu stejny programator spo-
le¢nosti. Po diskuzi s programétorem bylo zjiSténo, Ze tvorba databaze s rozsifenou filtraci

potrva 5 hodin, kdy hodinova sazba programatora ¢ini 800 K¢.
Shrnuti poZadavki na informacni systém spolecnosti

e Soucasna karta zakaznika se rozSifi o novou funkci, kterou je HISTORIE
ZAKAZNIKA
¢ Do stavajiciho informacnimu systému spolec¢nosti se implementuje databaze s moz-

nosti roz§ifené filtrace

e Diky novym funkcim dojde k personalizované komunikaci s klienty

8.2.2 Formulace Kkritérii pro segmentaci zakazniki

Soucasna segmentace zakaznikl internetového obchodu Goldea je nedostatecna pro efek-
tivni fizeni a budovani vztahl. ManaZeti momentalné pro své vlastni Gcely pracuji se tfemi

kategoriemi zakaznickych segmentt, a to:

a) S vetSimi organizacemi, pro které slouzi obchod Goldea jako subdodavatel
b) S kategorii doméacich Svadlenek a kutild, ktefi poptavaji latky v metrazi
c) S kategorii standardnich zakaznikd, kteti kupuji bytovy textil pro vybaveni doméac-
nosti
I ptes to, ze kazda skupina zdkazniki je jind, kazda disponuje rozdilnymi finan¢nimi pro-
sttedky a ma jina ptani a pozadavky, pro vSechny plati stejné cenové podminky a vSem jsou

zasilana stejna obchodni sdéleni, coz je pro systém CRM neadekvatni.
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Stanovila jsem Sest segmentac¢nich kritérii K1 — K6, které byly nasledné konzultovany s ma-
jiteli spolecnosti, ktefi s danymi kritérii souhlasili. Kazdému kritériu byla stanovena véha

(vl —v6) v zavislosti na vyznamu tohoto kritéria pro vedeni spole¢nosti.
Na zaklad¢ klasifikacniho vzorce (KV) podle Kozéaka (2011, s. 125):
KV=K1*vl+K2*v2+K3*v3+K4*v4d+KS*v5+K6 * v,

budou zakaznici e-shopu Goldea rozdé€leni do péti segmentti podle jejich hodnoty. Kazdy
zékaznicky segment bude zvlast’ ohodnocen bodovou Skalou 1 — 5 bodii, kdy 1 bod znamena
nejméné a 5 bodl znamena nejvice. Vynasobenim vah jednotlivych kritérii se stupném bo-

dové skaly se ziskaji vysledky klasifika¢ni hodnoty zakaznickych segmenti.

8.2.2.1 Kritéria segmentace zakaznikii s vahou kritérii
K1 - Celkové trzby zakaznika (v1 = 25 % ve vzorci 0,25)

Prvnimu kritériu stanovujici celkové trzby na zédkaznika ptiklada vedeni spole¢nosti nejvetsi
vyznam. Ekonomické prosttedky zakaznikt jsou hnacim motorem kazdé spole¢nosti. Para-

metrem hodnoceni je vySe vynalozenych finan¢nich prosttedkt zdkaznika.

Tabulka 4: Bodova skala kritéria celkovych trzeb zakaznika (vlastni zpracovani).

Body Trzba zékaznika v K¢

1 0-500

2 500-2 000
3 2 001-5 000
4 5001-10 000
5 Nad 10 000

K2 — Celkovy pocet vytvorenych objednavek na zakaznika (v2 =20 %)

Pokud zakaznik e-shopu Goldea zakoupil produkty dvakrat a vice (za celkovou dobu exis-
tence) 1ze soudit, Ze je se sortimentem a s kvalitou spokojen. Spole¢nost by méla usilovat o
budovani vztahil se soucasnymi spokojenymi klienty a nenechat je konkurenci. Ziskani no-

vych zakazniki je totiz drazsi, nez udrzeni téch stavajicich.
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Tabulka 5: Bodova skala kritéria poctu objednavek zakaznika (vlastni zpracovani).

Pocet objednavek zakaz-

nika za dobu existence e-

shopu
2 2
3 3
4 4
5 5 avice

K3 — Zpiisob platby (v3 =18 %)

Spolecnost preferuje zdkazniky, ktefi zbozi zaplati pfedem na bankovni tcet. Tim dava za-
kaznik na védomi, ze ma o objednané produkty opravdu zajem. Nejhorsi jsou nerozhodni
zékaznici, kteti vytvofi objednavku na dané produkty, zvoli zaplaceni produktu na dobirku
a poté si nakup rozmysli. Zbozi si tedy na zvoleném misté dodani nevyzvednou a prodejce

na tyto nerozhodné osoby vynaloZi zbyte¢né néklady a usili.

Tabulka 6: Bodova $kala kritéria zplisobu platby (vlastni zpracovani).

Body Zpusoby platby

1 Volba dobirky a nevyzved-

nuti balicku

2 Volba platby pfevodem a na-

sledné nezaplaceni

3 Volba dobirky - zaplaceni ih-

ned na zvoleném misté

4 Platba bankovnim pfevodem

— platba uhrazena do tydne

5 Platba bankovnim pfevodem

— platba uhrazena ihned
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K4 — Cetnost nakupi v ur¢itém obdobi (v4 = 15 %)

Nejhodnotnéjsi zdkaznik pro e-shop Goldea je ten, ktery nakoupi v daném roce pétkrat a
vice. Je to zdkaznik, ktery na e-shopu kupuje pravideln¢ a mé vétsi tendenci kladn€ hodnotit
vyrobky obchodu a délit se o pozitivni zkuSenosti s nakupem na e-shopu s ostatnimi poten-

cidlnimi zékazniky.

Tabulka 7: Bodova skala kritéria ¢etnosti nakupt (vlastni zpracovani).

Body Cetnost nakupi
1 Jednou ro¢né
2 Dvakrat rocné
3 Ttikrat rocné
4 Ctytikrat ro¢né
5 Pétkrat a vice rocné

K5 — Hodnoceni zakaznika (v5 = 14 %)

Pro firmy maji vysokou hodnotu ti zdkaznici, ktefi jsou se spolecnosti jako s dodavatelem
produktt a sluzeb spokojeni, kteti ocenuji kvalitu poskytnutych sluzeb a ktefi se o pozitivni
zkuSenosti s ndkupem u dané spolecnosti pod€li se svymi zndmymi, rodinou nebo s ostat-
nimi uzivateli prostiednictvim recenze na internetu. Je to ta nejucinnéjsi reklama -word-of-

mouth marketing.

Tabulka 8: Bodova Skala kritéria hodnoceni zédkaznika (vlastni zpracovani).

Body Hodnoceni zakaznika

1 Velmi negativni
2 Negativni

3 Dobré

4 Pozitivni

5 Velmi pozitivni
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K6 — Vyznamnost klienta (v6 = 8 %)

Pokud ma spolecnost ve svém portfoliu vyznamného klienta, zvySuje to dobré jméno a cel-
kovou image spolecnosti. Vyznamny klient ma dostatek financ¢nich prostredkii a také vliv,
diky kterému mutize doporucit vyrobky spolecnosti masovému publiku. PéCe o vyznamné

klienty by méla byt na prvnim misté zebticku hodnot spole¢nosti.

Tabulka 9: Bodova skala kritéria vyznamnosti klienta (vlastni zpracovani).

Body Vyznamnost klienta

1 Velmi nevyznamny
2 Nevyznamny

3 Stfedné vyznamny
4 Vyznamny

5 Velmi vyznamny

8.2.2.2 Sestaveni zakaznickych segmenti a jejich charakteristika

Na zékladé ziskanych hodnot z klasifikaéniho vzorce (KV) budou zdkaznici rozdé€leni do
zakaznickych segment A, B, C a D a jedné specifické skupiny. Maximalni bodové ohod-

noceni je 5 a nejmensi 1. Vysledky budou zaokrouhleny na dvé desetinna mista.
Segment A (KV =5 -4,01)

Do segmentu A budou spadat vyznamni zakaznici s vysokym podilem trZeb. Tito zdkaznici
budou své zavazky splacet v€as. Zakaznici v daném segmentu nebudou nakupovat cCasto,
zato ale jednorazové odeberou velké mnozstvi vyrobkl. Do této skupiny nebude spadat
mnoho zdkaznikd, vétSinou plijde o hotely, o statni instituce, jako jsou Skoly a skolky nebo

o0 jiné obchody a e-shopy, pro kter¢ se stane Goldea dodavatelem.
Segment B (KV =4 -3,01)

Zakaznici v tomto segmentu budou také vyznamni, jejich vysledky budou nadprimérné.
Bude se jednat o skupinu vasnivych domacich kutild, Svadlenek a designérti interiéra (tfeba
1 neprofesionalnich), ktefi budou nakupovat pravidelné, splacet své zdvazky vcas a také se
budou chtit pod¢lit o zkusenosti s obchodem a s kvalitou vyrobkti a sluzeb s ostatnimi za-

kazniky na trhu. Tito zédkaznici by mohli pomoct budovat dobré jméno e-shopu Goldea na
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trhu. Segmentu A a B bude tfeba vénovat vyssi péci, diky niz dojde k vytvofeni vzajemné

daveéry a k tvorbé vztahu.
Segment C (KV =3 -2,01)

Do segmentu C bude spadat nejvétsi pocet zakaznikl. Jednd se o zdkazniky, jejichz rocni
obraty tvofi nejvyssi zisk spolecnosti. Jednotlivi zdkaznici budou odebirat mensi mnozstvi
vyrobkd, ale v CastéjSich intervalech a také se tato skupina zdkazniki bude rada podilet na

hodnoceni spole¢nosti.

Zakaznikiim v tomto segmentu bude tieba vénovat vyssi pozornost. Nékteti zakaznici se bu-
dou moct ¢asem zaradit do vyssSich segmentt, jelikoZ se z nich mohou stét loajalni zdkaznici.
Naopak se zde vyskytnou i problémovi zakaznici, ktefi po nakoupeni v e-shopu mohou §itit
negativni zpravy o produktech, a také se mlze jednat o zakazniky se Spatnou platebni mo-

ralkou.
Segment D (KV =2 -1,00)

Vysledky tohoto segmentu budou zna¢né¢ podprimérné. Segment D bude tvofen menSim
poctem nevyznamnych zdkazniki, nepiinasejici spolecnosti vysoké trzby. Tito zdkaznici si
budou ¢asto stézovat, budou platit pozd€ nebo viibec a budou negativné ovliviiovat smysleni
potencialnich zékazniki o e-shopu Goldea prostfednictvim zapornych recenzi. Spole¢nost
se bude muset rozhodnout, zda bude vénovat svou energii obchodovanim s danym segmen-

tem nebo jestli jej radéji prenechd na starosti konkurenci.
Nevyhranéna skupina zakaznikia (KV =?)

Do této skupiny budou spadat novi zdkaznici, kteti po uskute¢néni objednavky budou zata-

zeni do navrZzeného zakaznického segmentu na zakladé¢ jednotlivych kritérii.

Zékazniky internetového obchodu Goldea doporucuji segmentovat podle stanovenych krité-
rii 1 v informa¢nim systému spolec¢nosti. Segmentaci zdkaznikli provedou odpovédné osoby,
kterou je editor obsahu a webmaster. Rozd€leni zdkazniki do stejnorodych segmentil
usnadni spole€nosti individualni jednani s jednotlivymi skupinami zdkaznikl. Zaroven se
nebranim jakymkoliv ndvrhiim ke zméndm nebo Gpravam formulace kritérii a nasledné seg-
mentace ze strany vedeni spolecnosti. Aktualizace segmentace zakaznikl e-shopu Goldea
by méla byt provedena jednou za ptil roku. Pravidelné aktualizace, naptiklad u novych za-

kazniki, budou provadét zaméstnanci e-shopu v rdmci své pracovni naplné.
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8.2.3 Formulace komunikace s jednotlivymi segmenty

Naésledna ¢ast prace navrhne zptisoby komunikace s jednotlivymi segmenty zakaznikd. Diky
individualizovanému jednani se zakazniky mtize dojit pro e-shop k zddoucim reakcim, jako
je vytvoreni objednavky a nékup, zaregistrovani se v zékaznickém programu, udéleni pozi-

tivni recenze, vytvoteni vztahu nebo upevnéni vztahu s dlouhodobymi klienty.
Segment A

Klicovym zakazniklim v segmentu A bude spolecnost vénovat zvlastni péci. Tyto zakazniky
by mélo mit na starosti samotné vedeni spole¢nost. Vedeni spole¢nosti by mélo usilovat o
vytvoreni dlouhodobych, partnerskych vztaht s t€émito klienty formou co nejosobitéjsi inter-
akce. Tito zakaznici by méli byt zatazeni do partnerského programu, kdy heslo této aplikace
zni: ¢im vice nakoupim, tim vétsi slevu dostanu. Specialni nabidky a akce by méli tito vy-
znamni klienti obdrzet jak e-mailem, tak i telefonicky. Obchodovéni s témito klienty by mélo
peclivé sledovat a vyhodnocovat vedeni, které se osobné postara o co nejhladsi prubeh se
zaveérecnym podekovanim za sjednany obchod. Prikladem diilezitého a vyznamného klienta

e-shopu Goldea je v soudasné dobé spole¢nost Nestlé Cesko s.r.0.
Segment B

Zakaznikiim v segmentu B by se také méla vénovat zvlastni pozornost. Na zakladé¢ historie
zakaznika by méla tato skupina pravidelné obdrZet personalizovany e-mail se specidlnimi
nabidkami a slevami. Spolecnost by si méla vyslechnout nazory a pfipominky téchto klientt,
jelikoz je tato skupina klientil nejlépe sezndmena s vyrobky e-shopu. Zaméstnanci call centra
nebo vedouci manazeti by méli uskutecnit telefonické rozhovory s témito klienty za icelem
zjisténi spokojenosti se sortimentni nabidkou, kvalitou 1 sluZbami a pokusit se udélat vSe pro

jejich maximalni spokojenost. Tento segment predstavuje srdce e-shopu.
Segment C

Zakaznici v segmentu C budou pro spolecnost predstavovat vyzvu. Jedna se o nejveétsi sku-
pinu ruznorodych zakaznikl pfinaSejici spolecnosti nejvyssi zisky. Spolecnost by se méla
snazit rozdélit tyto zdkazniky na jednotlivé skupiny podle jejich preferenci. V rdmci zakaz-
nického programu by tito zdkaznici pravidelné obdrZeli informace o nejnovéjsich nabidkach
a akcich podle jejich priorit. Pokud si e-shop zakazniky v segmentu C pozitivné nakloni a
okouzli je, mlze je pfesunout do segmentu B nebo A. Pokud si tito klienti najdou na e-shopu

vady, lehce piejdou ke konkurenci. Zakazniky si spole¢nost také miize ziskat pravidelnou
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komunikaci a sdilenim pfispévkll na socidlnich sitich, jako je Facebook nebo Instagram a
tak nendsilné vstoupit do podvédomi klientti. Timto zptisobem si e-shop miize v budoucnosti

ziskat pozornost milenialti.
Segment D

Zakaznici v tomto segmentu jsou hodnoceni podprimérné v ramci stanovenych kritérii. E-
shop by interakcemi s danymi zakazniky nemél ztracet ¢as. Forma komunikace bude neo-
sobni. Zakaznici budou prostfednictvim e-mailu nebo telefonu informovani napiiklad o ne-
zaplacenych transakcich nebo neptevzatych zasilkach. Pokud ptijde o zdkazniky, ktefi si radi
stézuji nebo dokonce urdzeji zameéstnance e-shopu, méli by byt radéji prenechani konku-

renci.

Nevyhranéna skupina zakazniki

v

Vyzvou pro e-shop je vstoupit do podvédomi novych zakaznikl v co nejptiznivej$im svétle.
Zakaznik se o e-shopu mize dozvédet prostiednictvim vztahl s vefejnosti, tstnim doporu-
¢enim od rodiny nebo znadmych, prostfednictvim recenzi na internetu, placenych reklam
nebo na socialnich sitich. Po ndkupnim procesu bude novy zdkaznik zatfazen do piisluSného

segmentu.

8.2.4 Navrh zakaznického programu

Pro budovani a posilovani vérnosti zakaznikli navrhuji zvazit zaloZzeni zékaznického nebo
také vérnostniho programu. Tento zdkaznicky program by mél byt vyhodny jak pro vedeni

e-shopu, tak i1 pro zakazniky.

Zakaznik bude pii ndkupu zboZi v e-shopu Goldea dotazan, zda si pieje byt soucasti zakaz-
nického programu e-shopu a ¢erpat diky tomuto vyhody v podobé slev. Pokud ano, zakaznik
vyplni kratky dotaznik, ktery zjisti bliZ§i informace o zakaznikovi, jako je jeho datum a rok

narozeni a preference zékaznika v riznych oblastech, které si ur¢i sama spolec¢nost.

Na zakladé€ zékaznikovi historie klient pfednostné a pravidelné obdrzi personalizované e-
mailové sdéleni s nabidkou takovych produktl, které spadaji do podobné kategorie pro-
duktt, které jiz zakaznik zakoupil nebo které si na webovych strankach prohliZel. Za nakou-
pené zbozi zékaznik obdrzi body a za ur€ity pocet bodi ziska slevu na ptisti ndkup. Tudiz je
zakaznicky program zamétfen na dlouhodobou spolupréci se zdkaznikem nebo je zédkaznik

pobizen nakoupit zboZi za vice penéz, pokud je hnan vidinou slevy.
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Diky poskytnutym informacim klient obdrzi e-mailovou komunikaci piani ke svatku i k na-
rozeninam s darkem, kterym bude urcita sleva na produkty spole¢nosti. Timto se e-shop pfi-

pomene a zaroven tim zédkaznika potesi.

Implementace funkce zakaznického programu spada do oblasti prace webmastera, ktery we-

bové stranky spolecnosti rozsiii o kategorii zakaznického programu.
Shrnuti poZadavku zdakaznického programu

e (ilem zdkaznického programu je zjistit bliz§i informace o zdkaznikovi

e Na zaklad¢ poskytnutych informaci bude klient 1épe zatazen do piislusného zakaz-
nického segmentu

e Na oplatku klient ziska vyhody v podobé personalizovanych obchodnich sdé€leni a
slev

e Zakaznicky program zajisti budovani dlouhodobych vztahl se zdkaznikem zaloze-

nych na vzajemné duvére

8.2.5 Prijeti a zaSkoleni pracovnika call centra

Call centrum piedstavuje hlas spole¢nosti. Pracovnici call centra musi byt dostate¢né vysko-
leni, aby mohli svym jedndnim se zdkazniky pozitivné reprezentovat spolecnost. V soucasné
dobé neexistuje v e-shopu Goldea odborné kvalifikovany pracovnik call centra. Na této po-
zici se stfidaji vSichni zaméstnanci spolecnosti a zdkaznické pozadavky a stiznosti vyfizuje
ten zaméstnanec, ktery je pravé ,,po ruce®. Z tohoto diivodu navrhuji do spolecnosti piijmout
pracovnika call centra na dlouhodoby pracovni pomér, ktery bude vytizovat veskerou ko-

munikaci s klienty.

Je dilezité, aby byl tento pracovnik dostate¢né seznamen s veSkerymi produkty a sluzbami
obchodu Goldea. Vedouci manazefi se nabidli, Ze sami tohoto zaméstnance zaSkoli a upfes-
nili, Ze by si na této pracovni pozici piedstavovali Zenu. Vedouci manazeti zaméstnankyni
vysvétli s jakymi typy zékaznikii a zdkaznickymi reakcemi se mlze setkat, jak feSit pro-
blémy, jaké jsou nejcastéjsi dotazy zdkaznikli a podobné. Tato zaméstnankyné se v prvnich
pracovnich dnech seznami s informacnim systémem spolecnosti, ve kterém jsou evidovany
informace o zakaznicich a informace o skladovych zasobach a také s hotovymi vyrobky, ale
1 s vyrobky uSitymi na miru. Bude sledovat, jak vedeni spole¢nosti komunikuje s klienty
prostfednictvim e-mailové i telefonni komunikace, jak zaméstnanci e-shopu chystaji objed-

navky a jak se v Sici diln€ zhotovuji zakédzky na miru. Je nutné, aby byla tato zaméstnankyné
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prvni linie v prvnich tydnech pozorné kontrolovana vedenim spole¢nosti. Druhou moznosti
je na pracovni pozici telefonniho operatora jmenovat zaméstnankyni, kterd jiz v e-shopu

Goldea pracuje a kterd je jiz s vyrobky a s chodem e-shopu Goldea sezndmena dukladnéji.

Zaroven se s ndborem nové pracovnice prodlouzi doba call centra. Momentalné je call cen-
trum v provozu od 10:00 do 15:00. Nova doba call centra bude zavedena od pond¢li do patku

od 8:00 do 18:00.

Zaméstnankyné call centra bude obstaravat kompletni komunikaci se zakazniky. Jedna se o
telefonni i e-mailovou komunikaci a o vyhodnocovani zakaznické spokojenosti. Také bude
informovat klienty o nezaplacenych bankovnich pievodech nebo o nevyzvednutych zasil-

kach.

Linka call centra bude propojena s informacnim systémem spolecnosti, kde jsou uchovana
data o zdkaznicich zahrnujici jména a kontakty. To znamend, ze pokud zavola klient pan
Novak, aby se informoval o stavu své objednavky, zaméstnankyné call centra bude védét,
ze volané Cislo je Cislo pana Novaka. Pred piijetim hovoru bude mit zaméstnankyné par
sekund na to, aby si pfipadné zjistila informace o Novakovée objednavce s odpovédnymi za-

méstnanci.

Pokud si pracovnice call centra nebude jista se specifickymi otdzkami zékaznika, pfepoji

tohoto klienta na specialisty z Sici dilny nebo na obchodni zastupce spole¢nosti.

Plan nastupu této zaméstnankyné do zaméstnani je k 1. 9. 2019. Majitelé spolecnosti s na-
borem zaméstnankyné call centra souhlasi a disponuji financnimi prostiedky na zaplaceni
nové pracovni sily. Zaroven naklady na jeji zaSkoleni budou také nulové, jelikoZ je pfanim
majitell zaskolit tuto pracovnici podle svych predstav, aby kvalitné¢ reprezentovala svym
hlasovym projevem spole¢nost. Pfesto bych doporucila tuto zaméstnankyni ptihlésit na kurz
CRM, na kurz komunikace se zdkazniky nebo na kurz profesionalniho telefonovani, kde si

zamé&stnankyné osvoji techniky vedeni rozhovoru s klienty.
Ziizeni vanocni linky call centra

Snad kazdy obchod, at’ uz kamenny nebo internetovy, t€zi z obdobi Vanoc, kdy ma spolec-

nost nejvetsi zisky. V roce 2018 mél e-shop Goldea v obdobi Vanoc nejvétsi zisky, které

wrwe

stresu, jak pro zaméstnance a vedeni spole€nosti, tak pro zdkazniky e-shopu, jelikoz byl
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nadbytek objednavek a pozadavkii a malo dopravci. Chovani zdkaznikl hranicilo az s hys-
terii. Pfikladem je zdkaznice pani Novakova, kterd si objednala na miru $ité ubrusy se vzo-
rem vanocnich stromeckd, jelikoz chtéla pro svou rodinu ptipravit perfektni vano¢ni hostinu
s krasnym svateCnim prostiranim. Jenomze nebyla sama a na vyrobky usitych na miru se
muselo vyckat az tyden. Zékaznice pani Novakova a mnoho dal$ich denné zjist'ovalo stav
objednavek, stav platby objednavky, a jestli je zbozi uz usité nebo dokonce na cesté. Z du-
vodu neexistence profesiondlniho call centra se zékaznici uklidiiovali velice tézce vystreso-

vanymi zaméstnanci e-shopu, ktefi méli plné ruce prace.

Vedeni spolecnosti predpoklada rast trzeb o 2,5 nésobek pro Vanoce roku 2019. Z tohoto
diavodu navrhuji zfizeni vanoéni linky call centra v obdobi listopad — leden. Tyto tfi mésice
fesiondlni pracovnici call centra piijmout dalsi 2-3 telefonni operatory, kteti budou zodpo-
vidat a vytizovat klientské dotazy a problémy. Ukolem bude uklidnit nespokojené zakazniky
a ujistit je, Ze se na vyfizeni jejich objednavky piln€ pracuje. Na tyto pozice navrhuji pii-
jmout brigaddné naptiklad dichodce nebo studenty, kteti maji zdjem si ptivyd¢lat. ZaSkoleni
téchto zaméstnancl bude mit na starosti jiz kompetentni pracovnik call centra nebo vedouci

manazeii spolecnosti.
Shrnuti navrhii pro call centrum

e Linka call centra bude v provozu od pond¢li do patku v dobé 8:00 — 18:00

e Telefonni operator bude kromé& kompletni komunikace zjiStovat i spokojenost za-
kazniki

e Zaméstnanec bude zdkaznikiim pfipominat nezaplacené transakce nebo nevyzved-
nuté zasilky

e V obdobi Véanoc bude zfizena vanocni linka call centra

e Kompetentni pracovnik call centra uklidni vystresované klienty a zvysi zakaznickou

spokojenost

8.2.6 Navrh na Gpravu souc¢asnych webovych stranek

Pro ptehlednost navrhuji upravit stdvajici webové stranky spolecnosti. Sortimentni nabidka
e-shopu Goldea byla rozepsana v analytické ¢asti prace. Soucasné menu, které zahrnuje 24
kategori navrhuji zjednodusit do 4 kategorii, a to: kusovy bytovy textil, metrazovy textil,

détsky bytovy textil a produkty Sité na miru. To znamena, Ze kategorie metrazového textilu
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by nové obsahovala jiz existujici podkategorie, a to: latky v metrazi, plySe v metrazi, zaclony

v metrazi a PVC folie v metrazi.

Pro jeste lepsi orientaci zakaznikli na webovych strankach navrhuji implementovat nakup-
niho radce, kterého by mél na starost pracovnik call centra. Jedna se o online chatové okno,

ve kterém se zakaznik mlize na cokoliv zdarma zeptat.

Mezi zdkazniky e-shopu se vyskytuji nadSené Svadlenky a zrucni kutilové, ktefi z vlastni
iniciativy zasilaji e-mailem fotografie vlastnich vyrobki, které zhotovili z nakoupenych la-
tek. Jedna se naptiklad o hnizda pro miminka, o dekora¢ni zavésy nebo o vlastnoru¢né vy-
robené hracky. Druhou skupinu fotografii tvofi realizace zakaznikd, ktefi si diky zbozi z ob-
chodu Goldea zatulnili interiér. Pfikladem je klientka, ktera zaslala fotografie celého bytu i
balkonu, ktery sjednotila ve stylu francouzského Provence. Z tohoto diivodu navrhuji na we-
bovych strankéach e-shopu zavést novou sekei, kterd by se jmenovala ,, Inspirujte se s nami*.
Timto by e-shop Goldea ukézal zaslané fotografie vyrobkl od zdkaznikd (s jejich vyhradnim
souhlasem) a jisté by to spolecnosti zlepsilo image a vérohodnost a soucasné by potesil nad-
Sené domaci kutily. Spolecnost miiZze povzbudit zakazniky e-shopu k zasilani fotografii na-
ptiklad formou soutéze, kdy bude ocenén nejlepsi vyrobek nebo formou slevy na pfisti na-
kup. E-shop by také mohl oslovit vyznamné hotely nebo penziony, které prostfednictvim e-
shopu Goldea vybavily jidelny nebo pokoje a zrealizovat v nich foceni. Tato forma spolu-

prace by byla jisté vyhodna pro ob¢ dvé strany.
Shrnuti navrhit na ipravy webovych stranek

e ZjednoduSeni kategorizace
e Implementace nadkupniho radce

‘

e Tvorba nové sekce ,, Inspirujte se s nami

8.2.7 Seznameni zaméstnanci s novym systémem CRM

Novy systém CRM je ve spolecnosti zavadén z divodl vytvoreni individualizované komu-
nikace se zdkazniky a naslednou tvorbou vztaht s kli¢ovymi zdkazniky. Vedeni spole¢nosti
musi také soustfedit pozornost na zaméstnance podniku a vysvétlit jim benefity nového sys-
tému CRM. Bez spokojenych a motivovanych podnikovych zaméstnancti bude nemozné vy-

tvofit hodnotné vztahy se zékazniky.
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Stavajici zaméstnance bude nutno seznamit s informa¢nim systémem e-shopu, ktery bude
roz$iten o nové prvky CRM. Zmény v systému provede externi programator. Pro zamést-
nance e-shopu bude nutnosti nové peclivé zaznamenavat kompletni historii zakaznika, ktera
bude zahrnovat veskeré detaily ohledn¢ komunikace s timto klientem, at’ uz telefonicke, e-
mailové nebo osobni a vysledky jedndni se zdkaznikem. Systém také zaznamend, jaky za-
meéstnanec s klientem jednal. Druhou nezbytnosti pro zaméstnance zakaznické podpory bude
umeéni pracovat s databazi s moznosti rozsifené filtrace, ktera e-shopu umozni rozesilat in-

dividualizované obchodni sdéleni a nabidky jednotlivym zakaznickym segmentim.

Segmentaci zakaznikll v informa¢nim systému provede webmaster. Nasledné analyzovani,
aktualizace a doplnéni klientskych dat budou mit na svédomi pracovnici zdkaznické podpory
a novy zamé&stnanec call centra. S novymi prvky CRM budou zaméstnanci e-shopu sezna-
meni na porad¢, které by se nejlépe mélo ujmout vedeni spolecnosti. Zaméstnanciim budou
v ramci porady vysvétleny hlavni benefity novych funkci CRM a v ramci praktického Sko-
leni se s t€émito novymi funkcemi nauci pracovat. V prvnich dnech bude vedeni spole¢nosti
zaméstnance pravidelné kontrolovat ve zkusebnim provozu. Je mozné, Ze se v rdmci zku-
Sebniho provozu vyskytnou necekané problémy, které se budou muset pted zpusténim ostré

verze e-shopu odstranit.

V rdmci zavadéni nového systému fizeni vztahtl se zdkazniky v e-shopu Goldea bude vedeni
spolecnosti zaméstnance neustale motivovat a pobizet je k takovému pracovnimu nasazeni,
které povede ke kvalitnim vysledklim. Diky kompletni zdkaznické historii bude nové mozné
prokdzat zasluhy na tvorb€ vztaht s klicovymi zdkazniky u jednotlivych zaméstnancti za-
kaznické podpory a tim dojde ke spravedlivéjsimu odménovani zaméstnanct. Benefity no-
vého systému CRM by také mély stabilizovat kli¢ové zaméstnance internetového obchodu

a zvysit ochotu pfijmout nové feseni a piistup.
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9 NAKLADOVA ANALYZA

Nize rozepsané naklady spolecnost uhradi z internich zdrojii. NejdraZzsi, ale také nejdilezi-
t&j$i ndkladovou polozkou jsou naklady na lidské zdroje, konkrétné na mzdu pracovnika call
centra. Hruba mzda pracovnika call centra i s odvody bude 25 000 K¢ mésicné. Jedna se o
explicitni ndklad spolecnosti, tedy naklad, ktery spole¢nost skutecné zafinancuje. Na druhou
stranu je zde také nutno pocitat s implicitnimi néklady, tedy naklady obétované ptilezitosti.
Samotné vedeni e-shopu se nabidlo zaSkolit nového pracovnika call centra. Tato varianta
tedy pocita s uslym ziskem manazert, kteti vénuji sviij cas novému zaméstnanci misto prace
na zdokonalovani e-shopu a feseni dilezitych zakazek. Naklady na realizaci projektu jsou

uvedeny v tabulce.

Tabulka 10: Navrh opatfeni — naklady (vlastni zpracovani).

Charakteristika ¢innosti Naklady v K¢

Uprava informaéniho systému progra- 12 000
matorem
Segmentace zakazniki v systému web- 40 000
masterem
Tvorba zdkaznického programu web- 4 000
masterem
Mzda zaméstnancii call centra *25 000 — 75 000
Vzdélavaci kurz zaméstnance call centra 3 800
Uprava webovych stranek webmasterem 5000
Celkové naklady na projekt 139 800

*25 000 K¢ v pripade jednoho pracovnika call centra a 75 000 K¢ pro ztizeni vanocni linky

(listopad — leden), kdy se pocita se tfemi pracovniky call centra.
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10 CASOVA ANALYZA

Nize zpracovana tabulka zachycuje jednotlivé ¢innosti vedouci k aplikaci nového systému
CRM v internetovém obchod¢ Goldea.cz. Realizace jednotlivych ¢innosti je zachycena ve

dnech. Projekt neni Casové ani financné ptilis narocny.

Casovy plan je dilezity pro vytvofeni uceleného piehledu jednotlivych &innosti, od vypra-
covani projektu aplikace CRM po spusténi ostrého provozu e-shopu Goldea s novymi funk-

cemi CRM. Casovy harmonogram pomtiZze vedeni e-shopu proménit plan v realitu.

Tabulka 11: Casovy plan aplikace CRM (vlastni zpracovani).

Charakteristika ¢innosti Doba trvani/dny

Vypracovani projektu aplikace CRM 7

v e-shopu Goldea.cz

Projednani planu projektu s vedenim e- 2
shopu

Schvileni projektu vedenim e-shopu 1

Rozsifeni informaé¢niho systému o nové 1

prvky CRM programatorem

Segmentace zakazniki e-shopu Goldea 10
webmasterem
Z¥izeni zakaznického programu 1
Vytvoreni a podani inzeratu na nové 20

misto telefonniho operatora a nasledné
pohovory s kandidaty na danou pra-

covni pozici

Prijeti nového zaméstnance call centra 1
Skoleni zaméstnance call centra 14
Uprava soucasnych webovych stranek e- 7

shopu webmasterem
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Seznameni pracovnikii s novymi prvky
CRM
— informacni systém, segmentace,

komunikace s klienty

Spusténi zkuSebniho provozu e-shopu

s novymi funkcemi CRM

30

Vyhodnoceni projektu, navrhy na pri-

padné opravy a zmény

10

Pi'epnuti e-shopu s novymi funkcemi

CRM na ostry provoz
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11 RIZIKOVA ANALYZA

Naésledujici tabulka definuje mozna rizika, které s sebou nese zavedeni novych prvkii CRM
v e-shopu Goldea. Pomoci rizikové analyzy lze snadnéji mozna rizika pfedvidat a zaroven
uréeni moznych rizik umozni vedeni spolecnosti se na n€ s predstihem pfipravit a eliminovat

je.

Tabulka 12: Navrh opatfeni — rizika (vlastni zpracovani).

Charakteristika rizika Navrh eliminace rizika

Projednani kritérii segmentace s vedenim

(o s s spolecnosti, vyslechnuti nazord od ostat-
Neadekvatni formulace kritérii segmen- P VY

. oo PPN . .| nich zaméstnanct e-shopu, nové stanoveni
tace zakazniku a nespravné zarazeni za-

oo . o o segmentacnich kritérii a nové navrzeni za-
kazniku do navrzenych segmenti.

kaznickych segmentt podle vysledki KV.

Podrobné analyzovani klientskych infor-

v aw . . maci zameéstnanci, kontinualni aktualizace
Shromazdéna data o klientech nejsou ’

dostatecné kvalitni. klientskych dat a adekvatné klienty tadit do

stanovenych segment.

Vedeni e-shopu by mélo vénovat zamést-
« , « nanctim prvni linie zvlastni pozornost, vy-
Nevhodné zvoleny zaméstnanec call cen- p p VY

tra bér a fadné zaskoleni pracovnika call cen-

tra, kontinualni vzdé€lavani zaméstnance

v oblasti fizeni vztahl se zdkazniky.

Diky implementaci nakupniho radce si
néktefi zakaznici mohou pripadat pod

tlakem.

Nevyvijet na zdkazniky tlak k nakupu pro-
stfednictvim online chatu, konverzaci na
webu nezahdji zaméstnanec e-shopu, ale

klient.

Neochota zaméstnanci e-shopu prestou-

pit na novy systém CRM.

Vedeni spolec¢nosti na poradach objasni vy-
znamnost syst¢ému CRM, Skoleni zamést-
nancl, motivace zaméstnanci vedenim e-

shopu, pravidelné kontroly a diskuze.
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ZAVER

V dnes$nim intenzivn¢ konkuren¢nim trznim prostiedi se kvalitné propracované fizeni vztahti
se zakazniky stava pro podnik konkuren¢ni vyhodou. Dilezitymi pilifi fizeni vztaht se za-
kazniky se stdvaji motivovani a schopni podnikovi zaméstnanci a vedeni, které jim jde pii-

kladem v aktivnim fizeni vztaht s klienty. Podnikovy informacni systém s implementova-

nymi prvky CRM slouzi v fizeni vztahti se zakazniky jako pomocné technologie.

Cilem diplomové prace bylo zpracovat projekt, ktery povede ke zlepSeni fizeni vztahu se
zakazniky v internetovém obchodé Goldea.cz. Pro naplnéni hlavniho cile bylo tfeba zjistit,
kdo je zédkaznikem tohoto internetového obchodu a jakymi potiebami, pozadavky nebo také
kupni silou zékaznik disponuje. Nasledné bylo cilem navrhnout individualizovany zptsob
jednéni s témito klienty tak, aby se zamezilo odchodu ke konkurenci nejvyznamnéj$im zé-
kazniktim a naopak, aby se odhalili pro spole¢nost problematicti zakaznici, které¢ je vhodné

konkurenci radéji prenechat.

Diplomova préce je rozdé€lena na teoretickou a projektovou ¢ast. Do projektové ¢asti spada

také analyticka Cast.

Teoreticka ¢ast diplomové prace slouzila jako uvod do problematiky fizeni vztaht se zakaz-
niky. V teoretické ¢asti jsem definovala pojem CRM, procesy CRM, koncept e-CRM a cha-
rakterizovala jsem vyhody, které feSeni CRM piinasi podnikiim. Déle jsem se v teoretické
¢asti prace zabyvala rozvojem lidskych zdroji v podniku pfi uplatnéni CRM, budovanim
vztahil se zdkazniky a segmentaci zdkaznikl podle nejriiznéjSich kritérii, jako je demogra-
fické nebo geografické rozdéleni, tak i segmentaci zakaznikli v zavislosti na jejich hodnoté.
Dukladné zpracovana teoreticka ¢ast nasledné slouzila jako vychodisko pro analytickou ¢ast

prace.

V analytické ¢asti prace jsem charakterizovala internetovy obchod Goldea.cz, poskytla jsem
zékladni udaje o provozovatelich tohoto e-shopu, popsala jsem nabizené produkty a sluzby.
V analyze makroekonomickych ukazateld jsem v pfehlednych grafech zobrazila vyvoj trzeb,
objednavek a zédkazniki od vzniku e-shopu po rok 2018. V ramci analyzy interniho a exter-
niho prostiedi jsem zpracovala SWOT analyzu. V analyze Porterova modelu péti konku-
rencnich sil jsem definovala konkuren¢ni vlivy a nasledné v PEST analyze jsem zhodnotila

externi faktory, které pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji spolecnost. Také jsem zkoumala soucasny
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stav fizeni vztahl se zékazniky v e-shopu Goldea a na zéklad¢ provedené analyzy soucas-
ného stavu jsem objevila slabé stranky podnikového CRM, kdy navrhy na odstranéni slabych

stranek branicich dosahovani maximalni efektivity jsem zatadila do projektové ¢asti.

Ptinosy projektu spatiuji v definovéani jednotlivych etap implementace nového systému
CRM, které m¢ly odstranit slabé stranky souc¢asného stavu fizeni vztahu se zdkazniky a apli-
kovat nové prvky, které zlepsi souCasny stav fizeni vztahu se zdkazniky. V prvni etapé jsem
navrhla rozsifit souc¢asny informacni systém spolecnosti o nové prvky CRM, diky kterym
dojde k zavedeni personalizované komunikace se zdkazniky. Nasleduje etapa rozdéleni za-
kaznikl do péti zakaznickych segmentt, se kterymi souvisi tieti etapa, ve které jsem formu-
lovala personalizovanou komunikaci s definovanymi segmenty. V nasledujicich etapach
projektu jsem navrhla prvky, které povedou ke zvySeni spokojenosti stavajicich i potencidl-
nich klientli. Jedna se o navrh zakaznického programu, o ptijeti kvalifikovaného pracovnika
call centra a poskytla jsem navrhy na tipravu soucasnych webovych stranek. Posledni etapa
se tykala Skoleni stavajicich zaméstnancti spole¢nosti s novym systémem CRM. V ramci

projektu jsem vypracovala ndkladovou, ¢asovou a rizikovou analyzu.

Internetovy obchod Goldea.cz vznikl v roce 2016, jedna se tedy o pomérné novy obchod,
ktery doposud nemél jasné definované fizeni vztahu se zakazniky. Proto vétim, ze ma dopo-
ruceni pomohou vedeni e-shopu zavést novy systém CRM, ktery zvysi konkurenceschopnost

spolecnosti na trhu diky budovani pevnych vztaht s klicovymi zakazniky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CRM  Customer Relationship Management
GDPR Obecné natizeni o ochran¢ osobnich udaji

KV Klasifikaéni vzorec
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