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SOUHRN

Cil prace: Cilem teoretické ¢asti prace je seznamit s pojmem CRM, nebo-li Fizeni vztahu se
zakazniky. Zabyva se také strategii Fizeni klicovych zakazniki. Prakticka ¢ast seznamuje

s konkrétni organizaci a popisuje jeji Fizeni vztahu se zakazniky a zjiSténi jejich spokojenosti.
Cilem bylo pak navrhnout optimalni feSeni pro zjiSténi zakaznické spokojenosti a aplikovat jej
Vv praxi, dale je v praktické ¢asti FeSen navrh implementace systtmu CRM pro konkrétni firmu.

Vyzkumné metody: Pro praktickou ¢ast byla vyuZita metoda dotazovani, kdy ke konkrétni mu
Setfeni dochazelo na zakladé zasilani dotaznikd respondentiim prostiednictvim e-mailové databaze
organizace. DalSi vyuzitou metodou byl strukturovany rozhovor, kdy v ramci moderované diskuze
respondenti odpovidali na poloZené dotazy.

Vysledky vyzkumu/prace: Na zakladé rozboru Fizeni vztahu se zakazniky, bylo zjiSténo, Ze firma
nikdy neprovadéla podobné Setieni. Na zakladé pouZitych vyzkumnych metod doslo k vyhodnoceni
nejdulezitéjSich ukazatel zakaznické spokojenosti, na zakladé kterych byl sestaven a nasledné
doporucéen firmé dotaznik zakaznické spokojenosti. Zaroven doslo k rozboru prinosu ¢i pripadnych

rizik implementace systétmu CRM.

Zavéry a doporuceni: Zkoumana firma Sova Interiér s.r.o. by méla zavést zjiSt'ovani zakaznické
spokojenosti mezi své priority, Zjisténé informace ohledné spokojenosti a dileZitosti ukazatel
budou firmé slouzit do budoucna jako opérny bod pro budovani zakaznické vérnosti a loajality.
Dale by méla soustiedit SVOU pozornost pro spravnou implementaci systému CRM, ktery zefektivni
veskeré podnikové procesy véetné péce o zakazniky.

KLICOVA SLOVA

Rizeni vztahu se zakazniky, spokojenost zakaznikti, CRM, implementace, KAM strategie
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SUMMARY

Main objective: The aim of the theoretical part of this thesis is the concept of CRM, or the
customer relationship management. It also discusses the key customers management strategies. The
practical part introduces specific organization and describes its customer relationship management
and determines customer satisfaction. Subsequently, the aim is to propose an optimal solution for
the detection of customer satisfaction and apply it in practice. The practical part also deals with the
implementation concept of the CRM system for a particular company.

Research methods: Questioning method was used in the practical part of the thesis. The particular
research was put in place based on an e-mail survey sent to the respondents via organization’s
database. Another used method was utilised structured interview, when respondents answered
questions posed in a moderated discussion

Result of research: Finding thatthe company never carried out a similar investigation was
discovered while carrying out the customer relationship management analysis. The most important
indicators of customer satisfaction were analysed based on the research methods. Satisfaction
questionnaire was subsequently recommended to the company as a result of this analysis.
Simultaneously, the analysis of the potential risks and benefits of implementation of the CRM
system was executed.

Conclusions and recommendation: Investigated company Sova Interior s.r.0. should establish a
customer satisfaction survey among its priorities. Gathering information about the satisfaction and
importance of indicators will serve them in the future as the linchpin for building customer loyalty
and adherence. Furthermore, they should focus their attention on proper implementation of the
CRM system which would streamline all business processes including customer care.

KEYWORDS

Customer, satisfaction, CRM, Customer relationship management, implementation, strategy KAM

JEL Classification
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M39 Others




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Jméno a pfijmeni: Karolina Sevdikova
Studijni program: Ekonomika a management
Studijni obor: Komunikace a lidské zdroje
Studijni skupina: KLZ 11
Téma: Rizeni vztah( se zadkazniky ve vybrané firmé
Zasady pro vypracovani 1. Vztahy se zakazniky, pojeti a vyznam v soucasném
" LN\ marketingu.
(strucna osnova prace): , . N , . o
2. Metody a nastroje uplatnované v budovani vztahu se
zakazniky.
3. Analyza vyuZivani nastroji budovani vztahl se
zakazniky ve firmé.
4. Navrh na zavedeni vybraného nastroje pro zvyseni
Urovné vztahd.
5. Ovéreni vybraného nastroje a jeho Ucinnosti.




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Seznam literatury: PEPPERS, D., ROGERS, M. Managing Customer relationship.

New Jersey: Wiley, 2004.
(alespon 4 zdroje) 3
STORBACKA, K., LEHTINEN, J. R. Rizeni vztah( se zdkazniky

(Customer Relationship Management). Grada: Praha, 2002.

LOSTAKOVA, H. A KOL. Diferencované Fizeni vztahl se
zakazniky. Praha: Grada, 2009.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. Praha:
Grada, 2007.

Vedouci prace: Doc. Ing. Stanislava Grosova, CSc.

Prof. Ing. Milan Zak, CSc. rektor

V Praze dne 1. 9. 2013



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Obsah
|61 OO 1
2. Teoreticko-metodOIOZICKA CAST.....c.viiruiriiriiriisienie ettt st eae s 1
2.1 Rizeni vztahu se ZAKazniky - CRM .........coovuurveveiereissesseesessessesssssesssssesessessssses s ssseneas 1
2.1.1 DEfiNICE CRM ....coiiiiiiiiiieeect ettt 2
2.1.1.1 HiIStOre CRM ....oviiiiiiiiiiieceetet ettt 3
2.1.2 ProCeSY CRIM ...ttt st sttt bbb e e e 4
2.L.2. L TYPY CRM Lottt e 7
2.1.2.2 FAZE CRM ..ottt sttt st 8
2.2 Segmentace ZAKAZNTKUL .......coeeeiriirieiesiieese ettt sttt s 9
2.3 PéCe 0 klICOVE ZAKAZNTKY ...oveeuveiiriieierieeesiectee ettt 10
2.4 Zjisténi spokojenosti ZAKAZNTKT ......c.eevveeriieiiiiiiiiee e e 12
2.5 Prekazky a rizika pii zavad@ni CRIM ........cocoiiiiiiiiiiiiiieiceeeeeee et 13
3. Analyticka/praktiCka CASt......cueiiuiiiieiieiie ettt 14
3.1 Charakteristika organizace a popis soucasné situace fizeni vztahu se zakazniky............. 14
3.2 Metodika vyzkumu spokojenosti zakaznikil, hodnoceni vyvoje spokojenosti ................. 20
3.2.1 Navrh zpiisobu mereni SPOKOJENOSHE ...c.eerueeriiriieiieieereeste e 21
3.2.2 Navrzeny dotaznik zakaznické spokojenosti a jeho vyhodnoceni ..........ccccceeueenneenne 25
3.2.3 Hodnoceni dotazniku ..........ccoeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiic e 30
3.3 Navrh vybranych zmén v fizeni vztahu se ZakazniKy ........cccccovveervviriienienneenieenienie e 31
3.3.1 Pfinos implementace CRM mMOdUlU........cccorviriininiicinincceee e 33

E O V7 PR 34



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Seznam zkratek

CIM  Computer Integrated Manufacturing
CRM  Customer Realationship Management

ERP  Enterprise Resource Planning

IM Inventory Management,
IS Informacni systémy
IT Informacni technologie

KAM Key Account Manager

MRP  Manufacturing Resource Planning

Seznam obrazki

Obr 1 Podnikové systémy

Obr 2 Komunikace procestt CRM dodavatele s procesy zakaznika
Obr 3 Jednotlivé faze vztahu

Obr 4 Diagram bézného prodeje

Obr 5 Vyvoj trzeb za obdobi 2009 — 2013

Obr 6 Popis CRM procesu v systémech HELIOS

Seznam tabulek

Tab 1 Hodnotici matice parového porovnani znaku spokojenosti
Tab 2 Poradi dalezitosti navrZzenych kritérii

Tab 3 VéEk respondentil

Tab 4 Spokojenost s kvalitou nabizeného sortimentu

Tab 5 Spokojenost s moznosti uspokojeni indv. piani

Tab 6 Spokojenost s designem nabizeného sortimentu

Tab 7 Spokojenost s §ifi nabizeného sortimentu

Tab 8 Spokojenost s baleni zbozi



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Tab 9 Spokojenost s ochotou a vstiicnosti zaméstnanct
Tab 10 Spokojenost s dostatkem personalu

Tab 11 Spokojenost s terminem dodani produktu

Tab 12 Spokojenost se vzhledem prodejny

Tab 13 Spokojenost s platebnimi podminkami

Tab 14 Dulezitost kvality nabizeného sortimentu

Tab 15 Dulezitost designu nabizeného sortimentu

Tab 16 Dulezitost s balenim zbozi

Tab 17 Dulezitost uspokojeni individudlniho pfani

Tab 18 Dtlezitost ochoty a vstiicnosti personalu

Tab 19 Dulezitost terminu dodani objednaného sortimentu
Tab 20 Dtlezitost sife nabizeného sortimentu

Tab 21 Dtlezitost vzhledu prodejny

Tab 22 DtlezZitost platebnich podminek

Tab 23 Vyuziti zavedeni vérnostniho programu

Tab 24 Ptiblizna vySe nakupu

Tab 25 Motivatory pro dalsi nakup

Tab 26 Spokojenost s nakupem Sova Interiér nabytku

Tab 27 Doporuceni nabytku Sova Interiér



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

1. Uvod

Vztahy se zakazniky jsou nutné pro existenci kazdé firmy. V dnesni dobé neni problém
cokoliv vyrobit, ale problém zacind v okamziku, kdy je nutné vyrobek firmy prodat.
VSichni jisté znaji a n€kdy i pouzili réeni ,,nas zakaznik - nds pan®. Z tohoto slovniho
spojeni je ziejmé, Ze kazda firma si své zdkazniky musi nejen ziskat, ale také udrzet,
aby se k ni vraceli a odebirali vyrobek ¢i sluzbu pravé jejich firmy. S témito
proklamacemi vSak kontrastuje skutecnost, ze Groven znalosti o zdkaznicich v fadé
firem je stale na nizké urovni, neodpovidajici jejich strategickému vyznamu. Z toho
vyplyva, ze tyto zdkazniky je nezbytné dikladné poznat a disledné o né pecovat.
pouzivat dalsi prostiedky. Prodejni sortiment je nezbytné segmentovat a jednotlivym
cilovym skupinam je nutno vénovat individualni postupy komunikace. Jednou z metod
jak si zakazniky udrZet je poznani jejich potieb a na tomto zéklad€ si s nimi vybudovat
dlouholety vztah. Pro podnikatele je vzdy cenéjsi zdkaznik, ktery se vraci, je potieba o
vztahy s nim pecovat a zkvalitiiovat je. Hlavnim prostfedkem pfi zkvalitiovani vztahti
jsou informace. Zdrojem informaci jsou v dne$ni dobé hlavné informacni technologie
(IT), které umoziuji sledovani a evidenci informaci a vyhodnocovani informaci
umoznuji informacni systémy (IS). Metody, které podporuji orientaci firmy na potieby
zakaznika, se nazyvaji systémy fizeni vztah se zakazniky — Customer Relationship
Management (CRM). Teoreticka cast bakalarské prace seznamuje s pojmem CRM, jeho
historii, typy a fazemi. Dale se zabyva péci o klicové zakazniky a zjisténi jejich
spokojenosti. Prakticka cast bakalaiské prace uptesnuje zptusoby dosud pouzivané ke
zjistovani spokojenosti zakaznikli ve vybrané organizaci a snazi se o optimalni navrh

vvvvvv

2. Teoreticko-metodologicka cast

2.1 Rizeni vztahu se zakazniky - CRM

Obecné 1ze Customer Relationship Management definovat jako formu a zpiisob chovani
organizace k zdkaznikiim, jde zejména o jeji strategii €i o aktivity zaméfené na véEtsi
uspokojeni potieb zakaznikli, pomoci aktivni tvorby a udrzovani dlouhodobé
prospéSnych vztahli se zdkazniky. Ve své podstaté, pfedstavuje CRM myslenkové
nastaveni celého podniku spolu s podnikovymi procesy navrZzenymi tak, aby oslovily a
udrzely zékazniky a poskytly jim kvalitni servis (Dohnal, 2002, s.161). Obecné feceno
CRM zahrnuje veskeré procesy, které maji pfimy kontakt se zdkaznikem v oblasti
marketingu, obchodu a servisnich aktivit. Customer Relationship Mananagement
primarné neni o softwarovych produktech, neni zélezitost primarné technologicka, i
kdyz technologie otevira fizeni vztahli se zakazniky nové moznosti. Je to predevSim
interni strategie a snaha podniku védét vice o svych vztazich s okolnim svétem, se

1
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zdkazniky a dodavateli, snaha Iépe reagovat na pozadavky externich subjektl a
neztracet informace a usili provadét ¢innosti efektivné.

Jak autor dale uvadi, jde tedy o komplexni pfistup ve vztahu k zdkaznikim a
komunikace se zakazniky se dé&je prostiednictvim vhodné technologie. CRM je tedy
podnikatelska strategie firmy zamétené na zakazniky, kterd ma a také vytvari hodnotné
vztahy se zakazniky za ticelného vynakladani prostredki.

CRM ma pro rizné lidi rizny vyznam. Nékteti si pod touto zkratkou predstavuji
Customer relationship management, jini si zkratku vylozi jako specificky zptsob
marketingu. Jednoduse feceno CRM je Cisté¢ obchodni praktika zamétena na zakazniky.
Dalsi oblasti, kde se CRM vy¢lenilo, je oblast informacnich technologii, kde zastava
roli softwarové aplikace, ktera podporuje hlavné obchodni a marketingova oddéleni
podnikli. V dnes$ni dob¢ jsou tyto aplikace bézn¢ znamé. O vyznamnou popularizaci
CRM softwaru se na zacatkutku devadesatych let minulého stoleti pficinil Thomas M.
Siebel, ktery v roce 1993 zalozil firmu Siebel Systems, Inc (Butlle, Turnbull, 2004, s.
23).

2.1.1 Definice CRM

Customer Relationship Management lze pielozit jako systém pro fizeni vztahu se
zakazniky. CRM je také vnimano jako aktivni proces tvorby a udrZzovani dlouhodobé
prospesSnych vztahu se zakazniky za pomoci vhodnych technologii (Wessling, 2003, s.
58). Definic CRM je mnoho, ale vSechny maji néco spoleéného. Je to zaclenéni
oboustranného prospéchu zcastnénych, uspokojeni potieby na stran¢ zakaznika a zisk
na strané¢ firmy, neboli takzvany win-win pfistup.

Dohnal (2002 s. 160) definuje CRM jako ,,Customer Relationship Management je
interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovdhy mezi firemni investici a
uspokojenim zakaznickych potieb. Optimum rovnovaihy je determinovano maximalnim
ziskem obou stran.” Dalsi z moznych definic CRM uvadi Leihtenen (2007, s. 16)
nasledujicim zptisobem: ,,CRM je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni
rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zdkaznickych potieb. Optimum
rovnovahy je definovano maximalnim ziskem obou stran." \Wessling (2003, s. 58) jej
dale definuje takto: ,,CRM znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych
vztahii se zakazniky. Komunikace se zdkazniky je pritom zajistena vhodnymi
technologiemi, které predstavuji pro akcionare i pro zaméstnance firmy samostatné
procesy s pridanou hodnotou.*

Na CRM se d4 pohlizet i z trochu jiného whlu pohledu. Rizeni vztahti se zakazniky
souvisi podle jeho nazoru s fizenim poptavky, kterd je uskuteCfiovana jak novymi
zakazniky, tak 1 témi, ktefi od firmy jiZ nakupuji. Protoze je vSak novych zakaznikli ¢im
dal tim méné€ a naklady na jejich ziskani stile rostou, je nutné snaZzit se udrzet si
soucasné vynosné zakazniky (Kotler, 2007, s. 158). Autor uvadi, ze ziskani nového

2
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zakaznika znamenda vynalozit dokonce pétkrat vyssi naklady, nez jakych je zapotiebi k
udrzeni si spokojeného stavajiciho zékaznika.

CRM tedy poméha pfiblizovat organizaci zdkaznikovi a pres zékaznickou loajalitu,
nadstandartni sluzby, lepsi vyuziti informaci a organiza¢ni u¢eni pomaha k celkovému
uspéchu. Zakladni myslenka je jednoducha — pokud se firma dobfe postard o své
zékazniky, oni se postaraji o obchod. V praxi to vsak bohuzel tak jednoduse nefunguje a
n¢kdo dokonce povazuje vyuziti potenciadlu zdkaznika diky CRM za uméni (Nguyen et
al. 2007, s. 102-115). Ctyfi spole¢né zékladni diivody, které motivuji spole¢nosti k
vyuzivani CRM jsou:

e priladkéani novych zdkaznika,

e zvySeni trZzeb na zékaznika,

e snizeni nakladu zlepSenim obchodnich procest,

e zlepSeni vztaht se zdkazniky, a tim 1 jejich loajality.

Jako konkrétni diivody vedouci management k zavedeni CRM uvadi Kanovska (2009, s.
89) napriklad:
e Informace, které jsou pouze v hlavach zaméstnancii, se po case vytrati.
e Nejsou shirdny a pravidelné analyzovani potenciondlni zakaznici, konkurenti.
e Neni prehled o ziskanych a ztracenych zakaznicich, ani ditvodech ztraty.
o Chybi podklady pro tvorbu marketingovych a podnikatelskych planii a pro
definovani cilu a strategii firmy.

Autorka dale uvadi, ze naplnéni vSech cili efektivnim vyuzivanim CRM neni
jednoduché. Skute¢ny tspéch zavisi na strategickém prolnuti systému celou organizaci,
které zahrnuje mnozstvi procesti a od marketingovych aktivit po poprodejni. Uvadéni
CRM do provozu pouze ve vybranych oddé€lenich a sledovani vysledk v kratkém
casovém horizontu nevede k dostate¢né ndvratnosti investice do zavedeni systému. Déle
je pro zavedeni CRM systému do podniku nutna spravna kvalifikace personalu.

2.1.1.1 Historie CRM

O samotném fizeni vztahii se zdkazniky se zaCalo hovofit v padesatych letech 20.
stoleti, kdy povalecné ekonomiky zazivaly vyrazny riist poptavky po zboZi, kterou
producenti vlastnimi silami a nedokonalou administrativou nebyli schopni uspokojit. V
tomto obdobi se zacinaji objevovat prvni podnikové informaéni systémy, které maji za
ukol monitorovani procesti spojenych s planovanim produkce a se spravou zésob (IM —
Inventory Management, MRP — Manufacturing Resource Planning a CIM — Computer
Integrated Manufacturing). Tyto systémy byly poc¢atkem osmdesatych let nasledovany
ERP systémy (Enterprise Resource Planning), coll jsou systémy pro komplexni
ekonomické, logistické a personalni transakce podniku (Molnar, 2003).
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Obr 1 Podnikové systémy

A SCM
Funk¢nost e-business
ERP
CIM
Investory MPR /
1950 1960 1970 1980 1990 2000

Zdroj: Molnar (2003)

Na pocatku 90 leto byly informacni systémy pouzivany na podporu vnitinich procest a
na uchovavani a spravu finan¢nich a danovych udaji. Tyto systémy podporovaly
spolecnosti.  Po implementaci do fizeni vyroby a logistiky se zacalo ukazovat, Ze
stejnou potiebu podpory maji i prodejni vztahy. Vznikly tak prvni Sales Force
Automation, coz byly systémy na podporu prodeje. V roce 1995 vznikly prvni CRM
feSeni, které nabizely vyhody oproti standardnim rozdélenym systémim. Diky
zvysSujicim se nakladim na ziskédvani novych zakaznikli a snizovani marzi u béznych
komodit vznikl komunikacni nastroj (e-commerce), ktery mél vliv na rozsifeni
funkcionality CRM systéma v oblasti marketingu a servisu. Rozvoj internetu a e-
businessu pfinesl na konci devadesatych let systémy plné€ podporujici vSechny aktivity a
komunikacni kanaly s klientem (crm.sweb.cz, 2010).

2.1.2 Procesy CRM

Cilem inovacnich aktivit CRM je aktualizace podnikovych procesti, které¢ souviseji se
zédkaznikem a tim vytvofeni obchodniho modelu. Procesem je pak kazda aktivita
podniku smérem k zdkaznikovi realizujici tim pfislusny obchodni model. Cilem je
ziskat o zakaznikovi co nejhlubsi znalosti a tyto znalosti vyuzit k budovani vztahu se
zdkaznikem. Zékladem procesii fizeni vztahl se zakazniky je obchodni cyklus.
Obchodni cyklus zac¢ind marketingem, na ktery navazuji prodejni aktivity nebo-li
uzavieni smlouvy, po té nasleduje plnéni objednavky a na zavér servisni aktivity
(Dohnal, 2002, s. 112).
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Autor dale zminuje, ze z této chronologie je jasn¢ vidét, ze procesy CRM lze rozdélit do
tf hlavnich skupin, a to na:

e procesy marketingu,

e procesy obchodu,

e procesy sluzeb.

Autor Chlebovsky (2005, s. 151) uvadi, Ze procesy marketingu zahrnuji vSechny mozné
marketingové cCinnosti (marketingové kampane, komunikacni kandly jako jsou
telemarketing, posta, propagace), jejichz cilem je oslovit potencialniho zakaznika a
provést prizkum trhu. Vysledkem je seznam zakazniki, ze kterého musi byt vybrani ti,
ktefi jsou pro spolecnost vyznamni a ktefi budou nasledné osloveni. Dochazi tedy k
segmentaci trhu. U téchto potencialnich zakaznikli se zkouma jejich zajem o produkt,
nakupni a spotfebni zvyklosti, potfeby a pozadavky, finan¢ni situace atd. Po vytipovani
zakaznikl dojde k osloveni a prvnimu kontaktu.

Dale autor uvadi, Ze ochodni procesy se skladaji hlavné z dialogu se zékaznikem v dobé
pred uzavienim smlouvy a naslednym plnénim dohody, dochazi k ptipravé a podpisu
smluv. Béhem dodani produktu a plnéni sluZzeb probiha systematicka komunikace se
zakaznikem, pii které pracovnik nabizi dopliujici sluzby a zbozi.

Dle Kozdka (2008, s. 89) procesy sluzeb jako zarucni a servisni procesy piinaSeji
kontakt se zdkaznikem v zaru¢ni lhuté, ale i po ni, ktery je dilezity pro dalsi zjisténi
potieb zakaznikl a umoznuje informovat je o moZnostech pokracovani vztahu. V této
fazi dochdzi k budovani vérnosti zdkaznikii diky odliSeni se od konkurence svym
pfistupem.

Komunikace procesi CRM dodavatele s procesy zakaznika probiha podle Dohnala
(2002, s. 94) nésledovné:

e zdkaznik zaznamenal dodavatele a dodavatel si  vSiml zdkaznika -
marketingového odd€leni by mélo podpofit obchodniky, vyhodou jsou jiz
ziskané a zpracované informace o potenciondlnich zakaznicich, o produktech, o
konkurenci.

e dodavatel kvalifikuje mozného zdkaznika prostiednictvim analyzy trhu a
analyzy konkurence, pokud je zakaznik pro firmu pfilezitosti, je pro n¢j sestaven
tym.

e klient provadi uzsi vybér

e Kupujici zvefejni své podminky. Obchodnici formuluji technické parametry
vyrobku a urci predbéznou cenu.

e prodavajici sestavi nabidku. Kupujici si vybira z nabidek od vSech uchazect
n¢kolik do dalsiho kola.

e zadkaznik si vybral dodavatele a ozndmi své rozhodnuti vSem. Ob& strany se
domluvi na obchodnich podminkach a podepiS$i smlouvu. Obchodnici za
uzavieny kontrakt ziskdvaji odménu.

e obchodni cyklus je uzavien podpisy dohody. Dodavatel rozjizdi projekt.
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Obr 2 Komunikace procestt CRM dodavatele s procesy zakaznika

zikamik:

Mentifikace | (7 Hoduoceni
rikamika | |FSRCCE | (U i) (Potvraeniuisho | (“Shroméidéni | | nabidek, Autorizace 1
- vibiru mabidek | | opimeni vitize| |Podpis bontraktu
A 3

komunikace procesii dodavatele a zikaznika

Zdroj: Dohnal (2002).

Cilem CRM je vytvofit takové vztahy spolecnosti se zékazniky, které jsou oboustranné
prospesné. Vztah k zdkaznikovi prochézi nékolika fazemi. Podle Wesslinga (2003, str.
54) zac¢ind ftizeni vztahl se zdkazniky vytvofenim image. Impuls k navazani kontaktu
mezi spoleCnosti a potencidlnim zdkaznikem vychéazi vzdy ze strany spolecnosti. Po
navazani vztahu dochazi k jeho rozvoji a konsolidaci. Pokud vztah ztrati pro jednoho z
partnerti hodnotu, nasleduje Gpadek a ukonceni vztahu. Vztah mizZe byt ukoncen, jak
zakaznikem, ktery prestane mit zajem, tak 1 spolecnosti, pokud zakaznik spolec¢nosti nic
nepiinasi (zisk ¢i jiné vyhody plynouci ze spoluprace) a jeho ztrata nepiedstavuje pro
spole€nost Zadné dalsi iymy.
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Obr 3 Jednotlivé faze vztahu

Vnimani hodnot Navazani kontaktu Rozvoj vztahu

Upevnéni vztahu Upadek vztahu ukondeni

Zdroj: Wessling (2003)

2.1.2.1 Typy CRM

Systétm CRM je rozdélen podle funkcionalit, které jednotlivé komponenty zastavaji,
nebo podle jejich ucelu. U jednotlivych autori je mozné se setkat s riznymi druhy
tohoto ¢lenéni, obvykle se vSak uvadi ¢lenéni na operativni, analytické a strategické
CRM, n¢kdy je také uvadén kolaborativni typ CRM. Strategické CRM je obchodni
strategie, v jejimz stiedu je zékaznik a jeho cilem je ziskéni a udrzeni si zdkaznikd. Je
projevem konceptu zakaznické obchodni orientace podniku. Autor Kotler (2007, s. 458)
udéva tfi dalsi alternativy obchodni orientace podniki: vyrobkovou, vyrobni a prodejni.

Jak autor uvadi, vyrobkov¢ orientovand prepokladéd zakaznika, ktery si zada produkt
s nejlepsi kvalitou, vykonem, designem a vlastnostmi. Vyrobné¢ orientovana piepoklada
zékaznika, ktery se rozhoduje podle ceny. Podnik se snazi udrZzovat nizké produkéni
naklady, zisku dosahuje rGstem objemi prodeje. Prodejné orientovand je zaloZend na
domnénce, Ze dostatecné silnd podpora prodeje, reklamy, public relations piiméji
zakazniky ke koupi. Zakaznicky (také marketingove€) orientovana — je vyjadienim
myslenky, Ze na uspokojeni potfeb zdkaznika je =zalozen profit firmy. Firma
shromazd’'uje informace o zékaznicich a konkurenci a trzich, aby mohla vyvinout
produkt s vyssi uZitnou hodnotou.

Buttle (2009, s. 31) uvadi, Ze zakaznicka orientace silné koreluje s obchodnim
vykonem. Operativni CRM zahrnuje mnozinu interakci mezi podnikem a zakaznikem.
Jedna se zejména o asistovanou podporu obchodnich transakci. Pribéhy téchto transakei
jsou zaznamenavany do datového tlozisté podniki pro jejich pozdé€jsi analyzu a vyuziti.
Tento typ CRM se zaméfuje na automatizovani prodeje, marketingu a zakaznickych
sluzeb. Vyuzivaji se komunikaéni kanély, jako jsou interaktivni webové aplikace, call
centra i dalsi, neelektronické zplisoby, vedouci k ziskdvani a uchovani informaci.
(Darling, 1936, s. 450). U¢elem analytického CRM je analyza a vyhodnocovani
zakaznickych dat pro strategické nebo taktické ucely. Nad souborem dat Ize provadét
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statistickou analyzu pro zakladni ptehledy, vytvaret extrapolace pro odhady budouciho
vyvoje a modelovat vzorové situace, které je pak mozné pouzit pro urceni sméru
budouciho vyvoje produkce a podniku. Informace ziskané analyzou CRM dat tak
pomahaji vyhodnocovat dopady marketingovych kampani a jejich optimalizaci. Dale
pomahaji identifikovat nové prodejni moznosti, taktiku pro ziskani novych a udrzeni
stavajicich zékaznikii. Také se spolupodili na tvorbé cen a vyvoji novych produkti.
Obvyklym zdrojem dat je operativni CRM, Casto zasazené do kontextu externich analyz
trhu a analyz zakaznického chovéani (Dohnal, 2002, s. 101). Kolaborativni CRM
aplikuje technologie napfi¢ organizacemi hledic na optimdlni uzitek firmy, obchodnich
partnert a zakaznikd. Propojuje jednotlivé soucasti dodavatelsko-odbératelského fetézce
pomaha distribuovat informace, umoziujici vyrobctim, distributoriim a spottebitelim
vzajemné spolupracovat a dosahovat tak optimélniho uzitku.

2.1.2.2 Faze CRM

Dle Storbaka et al. (2002, s. 82) pii budovani vztaht se zakazniky podnik postupuje
podle dan¢ho postupu, ktery prestavuji tyto Ctyfi kroky:

e Osloveni zdkaznika (Engage) - je to prvni kontakt se zdkaznikem. Podnik
zvazuje komu a co prodavat. Spolecnost musi zjistit jaky produkt pro jakého
zakaznika nabizet. To se déje prostfednictvim prizkumu a segmentace trhu.

e Obchodni transakce (Transact) - je to faze, kdy firma pfipravuje uzavieni
smlouvy se zakaznikem. Dodavatel (firma) usiluje o kontrakt (objednavku),
dohodu.

e Pinéni objedndvek (Fullfill) - zahrnuje kompletni logistické sluzby spojené s
dodéavkou zboZi ¢i sluzeb od vystavovani faktur, dodavek zbozi, komunikace s
odbératelskymi firmami az po registraci plateb.

e Zakaznicky servis (Service) - zahrnuje poskytovani sluzeb, které jsou spojené
S prodanym zboZim (zaru¢ni opravy), nabidku dalSich komplementarnich sluzeb
a produktli, pravé zde se nejvice projevuje snaha o odliSny pfistup ke kazdému
zékaznikovi.

Autor, Ktizko (2011) uvadi, Ze pokud jsou pii implementaci CRM dodrzené vyse
uvedené Ctyfi body, je vhodné tyto rozsitit jeste o vybér feseni, které nejlépe uspokojuje
potieby zdkaznika, jako soucéast zaujeti, vylepSeni vSech parametri smlouvy ke
spokojenosti zakaznika 1 na$i, jako nadstavbu smluvniho jedndni, udrZeni spokojenosti
zakaznika, pres Uspé€$né dodavky, rozvinuti vztahu se zdkazniky tak, aby generovali
dalsi objednavky, ptes sluzby zakazniklim.
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2.2 Segmentace zakazniki

Zakladem kazdého uspésného vztahu se zakaznikem je uvédomit si, co pro spole¢nost
obchodni vztah a tedy zakaznik znamena. Muze spoleCnost existovat bez zdkaznikd, a
kdo jsou ti zdkaznici, ktefi jsou pro ni nejvice dileziti? Kazda spolecnost proto provadi
fadu segmentaci dle riznych kritérii. Segmentace je proces, ktery predurcuje nasledné
chovani spole¢nosti k vybranym skupinam. Zakazniky je mozné délit do skupin podle
realizace obratu, pfipadné podle potencialu, ktery na nich muze byt realizovan v
budoucnu. Nebo dle ndkladt, vynalozenych na jejich obsluhu. Dle Paterova zdkona
plati, Ze v uspésné firmé cca 80% piijmul tvoii pouze 20% zakaznik.

Podle Weslinga (2003, s. 98) lze zakazniky v prvni fad¢ rozliSovat podle penézni
stupnice. Podle ni se pak zatadi do skupiny zékaznikl ziskovych nebo neziskovych.
Dale je mozno je ¢lenit podle téchto kritérii:

zakaznici s kladnou nebo zapornou bilanci plateb,

zakaznici s vysokymi nebo nizkymi obraty,

zakaznici s vysokymi nebo nizkymi néklady na prodej (distribuci),

zakaznici s malymi nebo vysokymi naroky,

zakaznici s vysokou nebo nizkou bonitou (statickym hodnocenim),

statistické portfolio: vzorni a konjunkturdlni zdkaznici, zékaznici Cerpajici
rezervy a rezignujici zékaznici apod.

Kazdy zakaznik znamena urcité ohrozeni v ptipadé€, ze z portfolia spolec¢nosti odejde.
At je to diky obchodnim aktivitam konkurenénich spole¢nosti, nebo z diivodu ohrozeni
jeho vlastni existence. Mozné riziko je dulezit¢é dopifedu monitorovat a piipadné
vhodnymi prostfedky minimalizovat. Segmentace dle moZznych rizik je determinovéana
faktory, které urcuji bonitu kazdého zakaznika. Témito faktory jsou naptiklad (pocet
dnti po splatnosti, oborové zaméfeni zakaznika, kdy urcita odvétvi maji sklon k vyssi
rizikovosti, ¢i mikroekonomicka data z ucetni zavérky). Data mohou byt ziskavana
jednak z vlastnich zdroji, pfipadné¢ dodavatelsky od specializovanych ratingovych
spolecnosti. Pro vyhodnoceni moznych rizik je dulezité polozit tyto hodnoty do Casové
osy a porovnavat je s vysledky za pfedchozi obdobi. Dal§im druhem segmentace miize
byt rozdéleni dle teritoridlniho umisténi. Pusobi-li spole¢nost na tUzemi, které svou
rozlohou pokryva celou plochu Ceské republiky, piipadné i vétsim, mize pozorovat
regiondlni odliSnosti v poZzadavcich a potifebach zdkazniki. Divodem mohou byt
napiiklad aktivity konkuren¢nich spolecnosti, které jsou vztazeny ke konkrétnim
uzemnim celkim. CRM systém napoméahd tyto regionalni odliSnosti vyhledat a
identifikovat jednotlivé segmenty. Vychdazi z dat uvedenych ve SWOT analyzach.
Teritoridlni segmentace mohou byt déale determinovany naptiklad demografickymi,
geografickymi, ¢i socidlné-kulturnimi faktory.
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Lostakova a kolektiv (2009, s. 205) pak doplnuje segmentace o rozliSeni dle miry
loajality ve tiech urovnich:

e velmi loajalni,
e stiedn¢ loajalni,
e neloajalni.

Pro tyto kategorie pak pritazuje strategie, jak k témto zakaznikim pfistupovat. Pro
velmi loajalni zakazniky doporucuje strategii udrzovani, pro stiedné loajalni strategii
rozvoje a pro neloajalni strategii utlumu. Mimo tyto strategie fadi zdkazniky velmi
hodnotné pro spolecnost, pro které navrhuje individudlni piistup. Rozdéleni do vyse
uvedenych skupin si dnes jiz bez vypocetni techniky nedovedeme piedstavit. Ruzné
pohledy na data vztazend k zdkaznikiim umoziuji pravé systémy CRM. Pro efektivni
fizeni vztahli se zakazniky vSak musime provadét segmentace hlubsiho charakteru a
hledat specifické potfeby konkrétnich zakaznikti. Témto potiebam se pak ucelné
vénujeme Vv intenzité, ktera odpovida dulezitosti, ¢i naro¢nosti zakazniki uréenych
danymi segmenty.

Autorka dale uvadi, ze jsou to také lidé, ktefi mezi sebou obchoduji, a tak nelze
opomenout segmentaci dle dileZitosti vlastnich kontaktt, napiiklad. na rozhodovatele,
ovliviiovatele a ostatni zakazniky. Pfi¢emz u prvnich dvou kategorii jsou velmi dilezité
informace osobniho charakteru. Na zdkladé téchto informaci se buduji pevna pouta
osobnich vazeb. Dokonalou evidenci dat vztahujicich se ke kazdému podlazi nasi
segmentace neni mozné obsahnout kapacitou lidského mozku, a pokud to obchodni
spole¢nost mysli s budovanim obchodnich vztahtt vazn€, musi sahnout po
profesiondlnim IT feSeni. To zarucuje, Ze kazda informace bude uchovana, a v ptipadé
potteby, je mozné s ni dale pracovat. Také tato softwarova podpora otevirda mnoho
moznosti napojeni na externi zdroje, které vyrazné umociuji jeji vyuziti v praxi.
Informace lze ziskat jednak z paralelnich informacnich systému, které ve vétSing
piipadd jiz firmy vyuzivaji, nebo z verejné dostupnych ¢i komeréné provozovanych
registri, coz jsou informace typu insolvence, vetejné zakazky a dalsi.

2.3 Péce o klicové zakazniky

Segmenty zakazniki, které maji pro spolecnost klicovy vyznam, je nutné obsluhovat
individuélné. Tim obchodni spolec¢nost ziskavd moznost byt se zdkaznikem v Uuzkém
kontaktu, vyhledavat nové piilezitosti poptavky a okamzité reagovat na veskeré jeho
pozadavky. Vzhledem k vyznamnosti téchto spojeni lze hovofit o budovéani obchodnich
vztahi, ¢i vztahovych siti jako obranné bariéry pfed hrozbami konkurence.

Bure$ a Rehulka (2002) stavi na prvni misto vzdy zakaznika. Dle jejich nézoru je pro

obchodni spole¢nost nezbytnd dokonala znalost jeho potteb a vSechny aktivity musi byt

podiizeny jeho prani. Jejich ndzor dokonale vystihuje véta: ,,Na prvnim misté je ten, kdo

nas zivi“. V tomto piipad¢ se zavadi pojem key account management (KAM), tedy
10
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fizeni kliCovych zdkaznikli nebo také péce o vyznamné klienty, ktery oznacuje obchodni
strategii, pii které se podnik zamétuje na vyznamné klienty s komplexnimi potiebami a
vénuje jim zvlastni péci v marketingu, administrativé a sluzbach (Jobber et al. 2001, s.
130). V porovnani s ostatnimi teoretickymi koncepty jde spise o prakticky zpisob, ktery
ma pomérné blizko k fizeni prodeje jako takového. KAM vychéazi z rozhodovani o
zékaznickém portfoliu a definovani klicovych zédkaznikii. V navaznosti na to se pfirazuji
zdroje podniku jednotlivym zakaznikiim. Vlastni aplikace tohoto pfistupu se promita
konkrétné v organizace prodeje podniku.

Jak autofi dale zminuji, zdkladni myslenkou konceptu je aplikace jiz vySe zminéného
tzv. Paretova pravidla v podniku. Podle obecného Paretova pravidla ma maly pocet
pricin vétsinu nasledkt - 80 % nasledkd pochazi z 20 % pticin. Toto pravidlo se velmi
casto aplikuje nejen v managementu kvality, ale 1ze jej vyuzit i v fizeni prodeje. KAM
je ovSem selektivni, firma usiluje o ziskdni pozice preferovaného dodavatele a s
vybranymi zdkazniky rozviji dlouhodobé vztahy (nezaméfuje se jen na transakce). Proto
také KAM klade jiné naroky na prodejce. Jednoho zakaznika pfitom muze obsluhovat
vice prodejct, samotné prodejni tymy maji casto multifunkéni charakter, nckdy jsou
prodejci v raznych lokacich. Dle Burnetta (2002, s. 210) je fizeni zdkaznikd svéfeno
tzv. key account manazerim. KAM je vhodnou strategii, pokud podnik ovliviiuji
nékteré z nasledujicich faktort:

e Maly pocet klienti podniku je odpovédny za velkou cast piijmi (v odvétvi
pusobi silny Paretiv efekt), dominance nékolika zakazniki.

e Existuje potencidl pro diferenciaci vyrobkid a sluzeb — zékaznici vnimaji

odliSnosti vyrobklli a proto je zde prostor pro vyuZziti pfidané hodnoty a

k eliminaci konkurence.

Zakaznici projevuji komplexni kupni chovani.

Existuji multifunkéni kontakty mezi zékaznikem a dodavatelem (vice Grovni).

Vyberovym zaméfenim na zdkazniky a dohodou je mozZno vyznamné uSetfit.

Hrozi nebezpeci, ze jeden zakaznik bude obsluhovan vice prodejci dodavatele a

bude mu nabizeno vice riiznych feSeni — existuje rozsahly sortiment produkti a

pro jeden problém se nabizi vice feSeni.

e U¢inna komunikace a silné vztahy se zakaznikem umozni p¥izptisobit vyrobky a
sluzby specifickym potifebam zakaznika — existuji kreativni ptilezitosti

e Zakaznici centralizuji svlij provoz, zejména nakupni funkce.

e Konkurence zavadi KAM.

Autor Prado (1999, s. 205) uvadi, ze na pocatku uplathovani KAM se musi podnik
rozhodnout kdo je jeho klicovym zdkaznikem. Jasné definovani kritérii je podminkou
uspesného zavedeni KAM. Pti posuzovani vyznamu zakaznikl je vhodné znat nejen
podil zdkaznikl na trzbach podniku, ale také na dosahovaném zisku. Obdobné dileziti
jsou zakaznici na trzich, kam dodavatel teprve vstupuje. Posuzovani jsou tedy nejen
stavajici klienti, ale také potencidlni zadkaznici podniku. Klicovi zakaznici se dle
Burnneta (2005, s. 215) vyznacuji nasledujicimi rysy:

11
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e Klienti s vysokym kupnim potencidlem - vyznamné objemy nebo podily z
prodeje.

e Klienti strategicky vyznamni nakupuji velké objemy a maji potencidl pro nizsi
naklady.

e Klienti s komplexnim nédkupnim chovanim - na nakupu se podileji ¢lenové z
ruznych lokaci, funkci, existuje mnoho kritérii vybéru.

e Kilienti ochotni vstoupit do dlouhodobého partnerstvi.

Béhem procesu identifikace klicovych zakaznikli spolecnost nékdy vyuziva postupné
klasifikace své zakaznické zakladny. Zakaznikovi se dostava zvlastni péce, nabidky jsou
pfizplisobovany jeho potfebam. Postupné se navic synchronizuje sit kontaktl
dodavatele a zakaznika. Pro kli¢ové zakazniky podnik vytvatii obchodni strategie, plany
rozvoje a urcuje konkrétni prodejni cile. Plan zakaznika pfitom slouzi jako zdznam
vztahu s klientem a coby plan budoucich akci.

2.4 Zjisténi spokojenosti zakazniki

Autoii Bures a Rehulka (2002, s. 12) shrnuli své poznatky v oblasti pée o zakaznika do
deseti pravidel péce o zdkaznika:

- ,,Na prvnim misté je ten kdo nas Zivi
- ,, Zdkaznik je predevsim clovek*
- ,, Vztah se buduje na komunikaci*
- ,, Nejspokojenéjsim zakaznikem je ,, obskakovany zakaznik “

- ,,Obranny val proti ndjezdiim konkurence se buduje z drobnych kaménkii
-, Sluzby zakaznikum znamenaji vice nez servisni zakrok *

- ,, K péci o zdakaznika patii také premysleni za zakaznika *

-, Ztrata zakaznika je proces, ktery zacina ztratou duvery “

- ., Nejlepsim prodejcem je nadseny zdakaznik*

-, Investice do péce o zakaznika je investici s nejvyssi mirou navratnosti‘

‘

Budovani vzajemnych vztahi mezi podnikem a zakaznikem je diilezité pro rist podniku
a oslabeni pozice konkurencnich firem. Autor Kozel (2006, s.41) definuje spokojenost
jako ,,subjektivni pocit cloveka o naplnéni jeho potieb a prani, ta jsou podminéna jak
ocekavanim a zkuSenostmi, tak i osobnosti a prostiedim. “

Autofi dale uvadéji, ze vysokého poctu kontakti se zakazniky ¢i potencialnimi
zakazniky lze dosdhnout s vyuzitim prostfedkit marketingové komunikace jako
napiiklad reklama v rozhlase, televizi ¢i tisku. Podstatné je vytvofit z této masy
kontaktd individualni vztahy, které povedou k wuspokojeni pozadavku kazdého
jednotlivého zékaznika. Za pomoci nastrojii CRM jako je call center, automatizace
prodeje, individudlni webové stranky, e-marketing, ¢i on-line dotazovani, je mozné
pfeménit anonymni masové kontakty na individualni vztahy se zdkazniky. Pro ucely
vyzkumu spokojenosti zdkaznikii mohou organizace volit mezi riznymi metodami
shromazd’ovani dat od zdkazniki. Vybér konkrétni metody se odviji od cilti zjistovani,
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poctu respondentti, technickych moznosti organizace a také od vyse rozpoctu, ktery je
na vyzkum vymezen. Na technice sbéru dat zavisi do uré¢ité miry validita a spolehlivost
vysledkl, proto by organizace méla disledné zvazit vSechny klady a zépory zvolené
metody. Nenadal et.al. (2004, s. 68) zminuje, ze k zakladnim metodam shromazd’ovani
dat patii:

» metoda ,,pro forma*,

* sbér dat postou zasilanymi dotazniky,

* sbér dat s podporou telefonickych interview,

* sbér dat pomoci pfimych interview se zédkazniky,
* on-line dotazovani

Dotaznik je jednim z hojné¢ vyuzivanych nastroji pro sbér informaci a dat pro rizné
typy prizkumi. Oproti jinym druhiim prizkumu lze v ptipad€é dotaznikl ziskavat
informace s mnohem mensi namahou a levnéji. Prvnim krokem pfi tvorbé dotazniku je
jist¢ formulovani otazek, které by mély umoznit vyhodnocovat nadefinované znaky
spokojenosti a celkovou spokojenost zakaznikti. CRM systémy nabizeji uZzivatelim
vétsi komfort pii praci s ¢asovymi plany, dokumenty a kontakty. Automatizace procesi
zahrnuje stale vice procest, které mnohem Iépe hospodaii s Casem a zvySuji tak
efektivitu prace. Databdze kontaktli obsahuji nejen kontaktni Uidaje, ale i mnoZstvi
dalsich obchodnich dat. V pfipadé on-line dotazovani se pak jednd o vyuziti
elektronické poSty k zasilani dotaznikti, kde uplatnéni tato metoda naléza pravé u
organizaci, které maji databaze zakazniki s informacemi o elektronickém kontaktu.

2.5 Prekazky a rizika pri zavadéni CRM

Pti zavadeéni, stejné jako u uz zavedeného CRM systému, se mohou vyskytnout nékteré
problémy, které mohou ohrozit investici do podnikového CRM systému. Nejcastéjsimi
duvody, které, jak autor Lehtinen (2007, s. 114) uvadi, mohou vést k neaspéchu CRM v
podniku, se daji ve zkratce shrnout nasledovné:

Podnikovy management dostatecné nerozumi filozofii vztaht se zakazniky, nebo
nema zajem ji dostatecné podporovat.

Podnikové systémy jsou zaloZeny na zastaralém, vyrobn¢ orientovaném zakladé.
Podnikova kultura se nezmeénila v zdkaznicky orientovanou.

Vinou nedostatecné teoretické pripravy zameéstnanci dostatecneé neporozuméli
zakaznickym vztahtim.

[luze, Ze CRM je moZné vyiesit jen pofizenim softwaru.

Nedostatecna kvalita i kvantita informaci z oblasti zékaznickych vztaha.

Nizka uroven koordinace mezi jednotlivymi podnikovymi jednotkami.
Nedostatek méfeni a monitorovani pii implementaci.
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Velkou hrozbu prestavuje také odmitnuti koncepce samotnymi pracovniky. Wessling
(2003, s. 118) v knize upozornuje, Zze pokud pracovnici (zejména pracovnici v prodeji —
odbytu) pociti nebezpec¢i ztraty kontroly (volnosti), ziskaji odpor vi¢i novym
technologiim. CRM systémy pracuji s informacemi, které jsou sdilené mezi vedenim
odbytu a dalsi kolegy. Naptiklad jestlize byl pracovnik zvykly témito informacemi
zachazet podle svého uvazeni a nové technologie jej nuti, aby informace, které pracné
ziskal, sdélil také ostatnim, mize to u né vyvolat odmitavy postoj vici novému
projektu CRM. To, Ze pracovnici citi odpor a neztotozni se s novym systémem prace, je
pti¢inou ztroskotani 60% vsSech projekti. Mira odporu a sebezapieni zavisi predevsim
na:

subjektivni dalezitosti svobody.

zavaznosti ohrozeni.

zobecnéni (pocitu, ze s postupujicim ¢asem ztratim jesté vice svobody).

normdch (které legitimizuji snizeni volnosti).

Autor dale zminuje, ze subjektivni dulezitost svobody je u kazdého zaméstnance
vnimdna jinak. Proto je dilezité ptedejit pausadlnimu odmitdni a celkovému odporu.
Dulezité¢ tedy je patficné skupiny zaméstnanci s dostatecnym ¢asovym piedstihem
informovat o veskerych zménach a opatienich tykajicich se CRM systémt. Vyznamnou
roli hraji také normy, které vydava nadfizeny. Pokud se vedeni rozhodne déle rozvijet
svlij CRM systém, stava se toto rozhodnuti legitimni normou. Tu ale nemusi vSichni
vniting akceptovat jen proto, ze ji vydalo a schvalilo vedeni. Dalo by se tedy shrnout, ze
pokud chce vedeni podniku uspésné tfidit zmény podnikoveé strategie spojené s procesy
CRM a vyuzit potencial technologie CRM, mé&lo by vytvofit, a pracovnikim podniku
vysvétlit, vizi zmeény, zabezpecit znalosti potiebné ke zméng, aktualizovat motivacni
systém, shromazdit finan¢ni a personalni zdroje a v neposledni fad¢ vytvorit ptislusny
akeni plan (Dohnal, 2002, s. 140).

3. Analyticka/prakticka cast
Praktickd c¢ast této prace by méla pifinést analyzu podniku XY, s.r.o. a zvIasté popis
soucasného stavu fizeni vztahu se zakazniky. Na zaklad¢ této analyzy je vyhodnocena

moznost realizace zmén a zlepSeni fizeni vztahti se zdkazniky pomoci zavedeni CRM
systému.

3.1 Charakteristika organizace a popis soucasné situace Fizeni vztahu
se zakazniky

Obchodni firma Sova Interiér, s.r.o.

Pravni forma spole€nost s ruenim omezenym
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Pocet zaméstnancu 62

Ptedm¢ét podnikani podnikani v oblasti truhlafstvi — vyroba,
uprava nabytku, interiérovych soucésti a
vyrobkl ze dfeva, zamecnictvi a obchodni
¢innosti — koupé zbozi za ucelem jeho
dalsiho prodeje a v prodeji.

Spolecnost Sova Interiér, s.r.o0. je vylucné ceskou spolecnosti, ma jiz dvacetiletou tradici
a bohaté zkusenosti s vyrobou a prodejem nabytku. V soucasnosti se fadi ke stfednim
vyrobctim a dodavatelim nébytkaiskych vyrobkda v Ceské republice. Firma vyrabi
stylovy a designovy nabytek, ktery také dovazi od renomovanych zahrani¢nich vyrobct.
Firma se fidi jednoduchym pravidlem a to poskytnout zakaznikovi kvalitu a pfijemny
design za pfiijatelnou cenu. Nabytek je nabizen v nckolika kolekcich, kterymi lze
kompletné zatidit obyvaci pokoje nebo loznice a dale také jidelny nebo pracovny.
Nébytek je vhodny také k vybaveni pracoven a jednacich mistnosti firem, hoteld,
restauraci ¢i vinaren. Ke vSem zakdzkam ze zakladni kolekce je firma schopna vyrobit
také atypické kusy na pfani zdkaznika. Déle je mozné upravit zdkladni kolekci pfesné na
miru, podle pozadavki kupujiciho. Vedle dievéného a Calounéného nébytku je firma
schopna poskytnout zakaznikim i fadu doplinkd. Sidlo spole¢nosti je ve Stfednich
Cechéch, kde je obchodni, vyrobni, prodejni a distribuéni centrum. Firma je drzitelem
certifikatu jakosti ISO 9001. Kvalitu vyrobka zarucuje pfedevsim vyuzivani vhodnych
technologii a dlouholetd vysoka kvalifikace zaméstnancii. Produkty a sluzby této firmy
Sova Interiér, s.r.o. prodava své vyrobky do Polska, na Slovensko. V roce 2010 doslo k
podepsani smlouvy se strategickym partnerem.

Samotné spole¢nost je rozd€lena do jednotlivych dilen, které jsou specializovany na
svilj obor Cinnosti, ale pracuji v tésné soucinnosti s ostatnimi. Diky tomu Ize pohotové
dlouhodobad strategie spolecnosti o investici vétSiny zisku zpét do vyroby a budovani
kvalitniho obchodniho stfediska zodpovédného za prodej a servis prodanych a
instalovanych vyrobkil, umoZiuje spolecnosti upeviiovat svoji pozici na trhu.

Vyvoj zakdzek v oblasti realizace komer¢nich projektd a v oblasti vyroby vybaveni
domacnosti (obdobi let 2011 — 2013):

prumérny rist objemu vyroby je 7 %,

pramérny meziro¢ni rust trzeb za vlastni vyrobky je 23 %,
primérny mezirocni rist trzeb celkem je 11 %,

obrat spole¢nosti v r. 2013 doséhl 72,5 mil. K¢&.

ro¢ni zisk je 4,5 mil. K¢.
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SWOT analyza firmy

Silné stranky

e Siroké portfolio zakaznika,
Kvalita vyrobki,

e Uprava podle individualnich pozadavki zakazniki — sila moZnosti zmén,
e Loajalita zaméstnanci,
e Poskytnuta zaru¢ni doba na produkty,
e Propracované¢ WEB stranky.
Slabé stranky

e Zavislost na zakaznicich,

e Velikost firmy, v pfipadé vétsiho objemu vyroby nutnost pfijmout brigadniky,
ktefi nemaji vhodnou kvalifikaci,

e Energeticka naro¢nost.

Prilezitosti
e Osloveni novych segmentti zdkaznik,
e ZvySovani spokojenosti stavajicich zakaznikd,
e Rozsiteni do dalSich zemi (Rakousko, Némecko),
e Rozsifeni sortimentu.
Hrozby
e Soucasna ekonomicka situace,
e 7trata zakazniku,
e Soucasna konkurence ve stejné oblasti produkce,
e Prodejni fetézce s nabytkem.

Obchodni model této firmy je postaven pfedevsim na piimém prodeji produktt a sluzeb.
Proto je pro tuto spole¢nost dilezité rozdélit své zakazniky do segmentt a skupin z
hlediska definovanych parametrti a podle rozdéleni pfistupovat spravnymi nastroji k
jejich k jejich osloveni, zahajeni obchodniho ptipadu, pokra¢ovani/pribéhu a ukonceni
obchodniho pfipadu, a tim k budovéani, udrZovani, pfipadné¢ ukoneni vztahu se
zékazniky.

Své zédkazniky rozdéluje firma na tfi segmenty podle okamzitého stavu vztahu k nim:
e zakaznici soucasni,

e zakaznici budouci,
e zdkaznici byvali.
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V soucasné dobé ma firma soucasné zakazniky rozclenény jest¢ podle dvou kritérii.
Jednim kritériem je, zda jde o zadkazniky z komerc¢ni sféry, ¢i jde o zédkazniky, ktefi si
vybavuji svoji domdacnost. Jako druhé kritérium firma zvolila velikost zakdzky. Potom
firma rozlisuje VIP-S, A, Ba C VIP-K, D, E.

VIP-S i K velmi duleziti zakaznici
- nejvétsi  trzby, vysokd mira dulezitosti vzhledem k perspektivam dalsi
spoluprace, dobra platebni moralka, vysoka uroven spoluprice s predstaviteli
zakaznika.
A, D duleziti zakaznici
- prumérmné trzby, stfedni mira dilezitosti vzhledem k perspektivam dalsi
spoluprace, dobra platebni moralka, dobra uroven spoluprace s predstaviteli
zakaznika.
B primérni zadkaznici
- nizké trzby, mald mira dulezitosti vzhledem k perspektivam dalsi spoluprace,
pramérna platebni moralka, primérnd uroven spoluprace s piedstaviteli
zakaznika.
C, E neperspektivni zakaznici
- velmi nizké az zadné trzby, nulovd mira dilezitosti vzhledem k perspektivam
dalsi spoluprace, Spatnd platebni moralka, nizka troven spoluprace
S predstaviteli zakaznika.

Pokud jde o byvalé zakazniky, jsou to zdkaznici, kteti jiz delSi dobu se spole€nosti
neobchoduji at’ uz ze svého rozhodnuti nebo s nimi byla ukoncena spoluprace ze strany
spolecnosti, nebo jde o zakazniky, ktefi s firmou ptestali komunikovat.

V ptipadé budoucich zédkazniki jde o potencidlni zdkazniky z fad vyssi stfedni tfidy a
firem hostorizujicich komer¢nich objektt.

Zasady a postupy pro ¢innosti spojené s pfipravou a realizaci zakazky jsou zpracovany
do vnitropodnikovych zavaznych postupti, které urcuji, jaky bude priibéh podle typu
zakazky a je v nich také stanovena zodpovédnost jednotlivych pracovniki, podilejicich
se na realizaci zakazky. U rozsédhlejSich zakézek je jiZz v dobé pfipravnych jednani se
zékaznikem stanoven jeden pracovnik, ktery odpovidd za celou zakazku, coZ zajisti
kontinuitu pti pfedavani informaci mezi zdkaznikem a spole¢nosti Sova Interiér, s.r.o.
Bézné probihd jednani se zdkaznikem (fyzickou osobou) na prodejnim centru, kde si
zakaznik mlze vybrat z vystaveného zbozi. Vybere s bud’ cely komplet, nebo pouze
jednotlivé kusy. V centru mize zakaznik vyuZit poradenstvi bytového designéra. Casto
dochdzi k tomu, Ze pak zédkaznik pozaduje individualni tpravu nabytku.

Pokud je zboZzi na sklad¢, coz zjisti povéteny pracovnik z informaci ulozenych ve
skladovém listu, dojde k prodeji a pracovnik centra zadavéd pozadavek na zbozi do
vytvotené skladové objednavky. Zakaznik si stanovi termin dovozu a montdze
vybraného zbozi, kterd se do objednavky také zapiSe. Zakaznik pak mtiize zaplatit ptimo
pfi objednavce, nebo lze slozit zalohu a zbozi doplatit pii dodavce. Zakéazka je pak
hotova odevzdanim zakaznikovi u né¢j doma, coz byva do deseti pracovnich dni. Pokud
termin, ktery si zakaznik zvolil, neni firma schopna dodrzet, zakaznika kontaktuje
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pracovnice obchodniho oddéleni a navrhne mu minimalné dva nahradni terminy, nebo
se domluvi na ndhradnim terminu se zdkaznikem.

V piipadé, ze vybrané zbozi neni v celé §ifi na skladu, odesle pfislusny pracovnik dotaz
na vedeni vyroby, kdy by mohlo byt chybéjici zbozi vyrobeno a naskladnéno. Pokud je
termin pro zékaznika pfijatelny je opét vytvorend objednavka, ovSem s tim, ze zékaznik
plati pouze zalohu a doplatek objednavky probéhne az po ptevzeti. OvSem pokud si
zékaznik vybere mimo bézné vyrabény sortiment individuélni apravy nebo zada vyrobu
atypického kusu nabytku, je nutné nejprve tento pozadavek konzultovat s vedenim
vyroby. To pak uvede, zda a kdy je schopna vyroba tento pozadavek splnit a obchodni
odd¢leni vykalkuluje pravdépodobnou cenu zakazky.

Pokud je zékaznik spokojen, vytvoii se objednavka, stanoven termin dodavky a opét je
inkasovana zaloha. V pfipad¢, ze jde naptiklad o vybaveni restaura¢niho zafizeni, je
postup ponc¢kud odlisny. Zakaznik si také vybere typ vyrobkl, uvede jejich pocet a
povefeny zaméstnanec se dotazem do vyroby informuje o moznych terminech dodéni.
Pokud je s tim zakaznik srozumén, je vytvoiena objednavka, ktera se posila do vyroby.
V terminu vyhotoveni zakazky je odbérateli vystavena faktura a je predana zdkaznikovi
spolu s objednanym zatizenim. Dal$im odbé&ratelem je designové studio, které si odebira
zbozi pfimo z vyroby a objednavky pak se zpracovavaji individualné.

Obr 4 Diagram bézného prodeje

zakaznik

l

Prodejni centrum

Sklad ne |<€

/

vyroba ano \ objednavka platba/zaloh

Sklad ano

dodavka zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud jde o servis a reklamace probiha v soucasné dobé¢ tato ¢innost tak, ze v piipadé
servisu jsou vedené servisni objednavky na obchodnim odd¢leni a povéiena pracovnice
podle nich vytvari mésicni seznam servisnich operaci, které pieddvé s terminy na
servisni usek. V pfipadé¢ zmény termint opét navrhuje nové a informuje o tom servisni
usek. Jeji dals$i Cinnosti je vést knihu uskutecnénych servisnich zasahti. V piipadé
reklamaci je tato opét pfijata ptisluSnym pracovnikem, je zaznamenano kam byla tato
reklamace predana, kdo byl povéten fesenim. Nasledné je pak zaznamenano, kdy a jak
byla reklamace vyieSena.

Komunikace zaméstnanct firmy se zakazniky probihéd v nékolika rovinach, pokud jde o
servis a reklamace:

39% e - mailem, bez telefonatu,

49% telefonicky a nasledné vyzadané potvrzeni mailem,
5% pisemné — postou,

5% faxem,

2% jiny zpusob hlaseni (istn€, obchodnikem atd.).

Veskeré Cinnosti firmy spojené s prodejem, servisem a reklamacemi jsou vedeny
prostfednictvim informacnich technologii, firma ma vytvofeny systém evidovanych
tabulek vytvorenych v systému Microsoft Office (Excell). Z tohoto 1ze odvodit, ze ve
firmé velmi zaleZi na peclivosti zaméstnanct, kteti se na tomto systému podileji. Pti
této evidenci se snadno mohlo stat, Ze néktera informace byla Spatné nebo nebyla
zaevidovdna a mohlo se tedy stat, Ze nebyla provedena, nebo byla provedena se
zpozdénim po urgenci zékaznika oprava, servis a ve vyjimecénych piipadech 1
objednavka. ProtoZe se na jednotlivych zakazkach vzdy podili vice pracovnikii, zabranit
pfipadnym chybam je slozité. Vzhledem k velikosti firmy jiz toto feSeni neni
dostacujici. Komunikace se zdkazniky v jednotlivych segmentech dd shrnout do
nasledujicich poznatkl. Soucasni zékaznici - témto zakaznikiim je vénovana pozornost
a péCe odpovidajici jejich zafazeni. Informace o kontaktu s nimi a dal$i data jsou
zapisovana do v soucasnosti pouzivanych tabulek syst¢emu MS Office, jak je popsano
vyse.

Zakaznici budouci - k témto zdkaznikiim sméfuji marketingové komunikace, nabidky
produktii a sluzeb, jsou oslovovani podle jejich vybéru z databézi firem. Data, tykajici
se jejich reakci na zaslané nabidky, jsou zaznamendvana opét do systému tabulek MS
Office. V soucasnosti komunikace probihd formou zasilani nabidek vyrobkl a sluzeb
vzdy, kdyz spolecnost doCasné vyhlaSuje zvyhodnéné ceny na nékteré ze svych
vyrobku. Byvali zdkaznici jsou pouze soucasti databaze zakazniki, nejsou oslovovani a
data jsou aktualizovana, pouze v pfipad€, pokud se zakaznik sam aktivné na firmu
obrati s pozadavkem na spolupraci.
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3.2 Metodika vyzkumu spokojenosti zakaznikii, hodnoceni vyvoje
spokojenosti

Firma Sova Interiér, s.r.o. od zahajeni svoji ¢innosti neprovadéla Zadné systematické a
pravidelné Setfeni, které by se zabyvalo méfenim spokojenosti a loajality zakazniki.
Ackoliv je pro spolecnost spokojenost zakazniku dilezitd, nebylo dosud méteni
spokojenosti povazovano za vyznamnou a pro existenci firmy klicovou ¢innost. Vedeni
firmy ma za to, ze znd dobfe segment svych zakaznikli a dokaze uspokojovat jejich
potteby. Mezi divody dosavadni nerealizace méfeni spokojenosti zakazniki byly
uvedeny predevSim neznalost takovych postupll, které by mély urcitou vypovidajici
hodnotu, dale nedostatek lidskych zdrojt, také ptilis vysoka cena a ¢asova narocnost.

Spokojenost zakaznikli firma dosud spojovala s poctem uplathovanych reklamaci
jednotlivych vyrobku, zakaznickych stiznosti a ptipominek k poskytovanym sluzbam a
proddvanym vyrobkiim. OvSem tyto ukazatele nelze povazovat v zadném piipade za
jediné a rozhodujici indikatory slouzici k vyhodnocovani miry spokojenosti zdkazniku.
Zpétna vazba ziskand formou reklamaci a stiznosti predstavuje pouhy odraz
nespokojenosti zakaznikl a také méteni spokojenosti zakazniki by mélo byt postaveno
na mife pozitivniho vnimani poskytovanych vyrobki a sluzeb. Uplatiované reklamace i
vznesené stiznosti fesi k tomu urceni pracovnici, s cilem zajistit co nejdiive napravu. Ac¢
jsou vhodné evidovany 1 archivovany, dale se s nimi systematicky nepracuje a nejsou
vyuzity ani jako vstupni informace pro zlepSovani kvality nabizenych vyrobku a sluzeb.
Dalsi ukazatel, kterym se dosud hodnotila spokojenost zakaznikii, pfedstavuje vyse
dosazenych trzeb za prodané zbozi v jednotlivych obdobich. Vyvoj trzeb za poslednich
pét let zachycuje nasledujici obrazek, ze kterého by se dalo usuzovat, Ze k vyraznému
nartistu spokojenych zakazniku doslo predevsim v roce 2013.

Obr 5 Vyvoj trzeb za obdobi 2009 — 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Hodnoceni spokojenosti zakazniku ve firmé Sova Interiér, s.r.o. nelze tedy povazovat za
vyhovujici, nebot’ doposud pouzivané zplsoby by meély byt uzivany pouze jako
dopliikové. Zakladem systému métfeni spokojenosti a loajality by se meél stat
dotaznikovy prizkum, ktery by zajistil dostatek relevantnich informaci o mife
uspokojovani zdkazniki a umozni firm€ odhaleni urcitych trendd ve vyvoji
spokojenosti.

Bylo by vhodné vytvofit takovy systém méfeni spokojenosti zadkazniki, ktery bude
respektovat potieby této organizace a zaroven bude schopen efektivné piispivat ke
zlepSovani vztahu s firemnimi zdkazniky.

3.2.1 Navrh zpiisobu méreni spokojenosti

Me¢fteni spokojenosti a loajality by se mélo zaméfit na kone¢né spotiebitele nabizeného
zbozi a sluzeb. Zakazniky spolec¢nosti Sova Interiér, s.r.o. jsou prevazné fyzické osoby
nakupujici zbozi v podnikovém prodejnim centru. Ti hradi realizovany néakup
prostiednictvim platebnich karet, ptipadné v hotovosti a nakupované zbozi jim slouzi k
finélni osobni spotfebé. Déle je to strategicky partner — designova firma, se kterou
spole¢nost uzaviela smlouvu v roce 2010 a jejiz objednavky se kazdorocné navysuji a
nakup je ji fakturovan. Posledni dva roky se zvysSuje 1 pocet pravnickych osob, kterym
je nakup zbozi také fakturovan. Pokud jde o monitorovani spokojenosti, firma by mohla
zacit prave u fyzickych osob, které tvoii stale vice nez polovinu prodeji firmy. Pozdé&ji
by pak mohla rozsitit zpisob méfeni 1 o pravnické osoby. Pokud jde o strategického
partnera, tak z hlediska spokojenosti neni nutné zvlastni Setfeni nebot’ tim, Ze jsou ob&
firmy v uzkém kontaktu, pfipadné nedostatky se fesi operativné.

Zakladnim poZadavkem zakaznika, ktery realizuje nédkup, je dosahnout uspokojeni jeho
konkrétnich potieb, vztahujicich se k ziskani vybaveni domacnosti, a to v poZzadované
kvalit¢ 1 kvantité. V dnes$ni dobé vSak podnikatelskému subjektu plisobicimu v této
oblasti trhu nestaci k zajiSténi vlastni prosperity splnit pouze zdkaznikova primdrni
ptani, ale je nutné zohlediovat stile vice aspektl, které pftispéji k dosazeni jeho
spokojenosti. Vedle rozvoje konkurenéniho prostfedi, vzdélanosti a informovanosti
zdkaznika lze k témto aspektim piifadit také osobni, psychologické, spolecenské a
kulturni vlivy, které nékteii autofi naptiklad Bartova (2004, s. 243) definuji jako faktory
vyznamné ovliviiyjici ndkupni chovani.

V teorii spotiebitele v soucasnosti dochédzi k identifikaci urcitych spotiebitelskych a
nakupnich trendd, jejichZz poznanim a respektovanim muze firma ziskat dnes tolik
pottebnou konkurencni vyhodu. Pfi zkoumani specifik prodeje nabytku je dilezité si
uvédomit, Ze nakup tohoto zbozi neni stejny jako u zbozi denni potieby. V piipadé této
firmy je také zfejmé, ze lidé, ktefi se rozhodnou pro tento typ zafizeni musi investovat
pomérné znacnou castku penéz a proto jisté Cast zakazniki velmi peclivé zvazuje
realizaci nakupu.
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K nalezeni souboru znakii spokojenosti zdkazniku firmy Sova Interiér, s.r.o. byla
vyuzita metoda naslouchani hlasu zdkaznikii, aby doslo k dosazeni vysoké miry
objektivity ziskanych vysledki. Identifikaci kli¢ovych znakl spokojenosti se zabyvala
vybrana skupina zakaznikli a pracovniki firmy (zastoupeni byli zakaznici, ktefi
nakoupili pouze jednou - 5, pak ti, ktefi nakupuji opakované - 3, dale potencialni
zékaznici - 1 a pracovnikl, prodejniho centra — 3). V ramci této skupiny probéhla
moderovana diskuse, na jejimz zacatku bylo polozeno nékolik obecnych otazek, na
které¢ cClenové této skupiny postupné odpovidali. Ke vznesenym dotazim patfily
napiiklad i tyto:

e _Podle kterych charakteristik si vybirate firmu, ve které budete realizovat sviij
nakup vybaveni domacnosti?*

e . Co Vas jako prvni zaujme pii navstéveé nabytkarské prodejny?*
o Které faktory Vas nejvice ovliviiuji pti vybéru nabytku v dané prodejne?
e Jakych nedostatki si vSimnete nejdiive?*

Na zaklad¢ jednotlivych odpovédi Clenit skupiny a nasledné diskuze, byly vybrany
ukazatele, které ovliviiuji spokojenost zékaznikti. Byly mezi né zatazeny:

Sife nabizeného sortimentu,
kvalita nabizeného sortimentu,
cenova uroven sortimentu,
moznost uspokojeni individualnich ptani,
pfistup a ochota personalu,
vzdélani personalu

rychlost dodani,

prodejni doba

usporadani prodejniho centra,
servis vyrobkd,

rychlost vyfizeni reklamace,
kvalita vytizeni reklamace.
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Tab 1 Hodnotici matice parového porovnéani znaku spokojenosti

£ E .

2 g |z = g g 3

g i= = 'S o = 3

E 12 2 g 2 < |5

s 2 2 |z & ERNE

S 5 = g g = < 5 = 5 =

2 E L e R B EEE [ B

. B 8 s a E 2 s 2 z Z < . .
znaky spokojenosti |= 5 é = 2 s = "g é’ = = F(Vi) | wi
R ] o S 3]

s 12 8 B OB O[S 2 B 1Z 18 |z Lz
Sire nabizeného
sortimentu 0 0 05 |05 |05 |1 1 1 05 |1 6,0 0,091
kvalita nabizeného
sortimentu 1 1 los |t |t |t |1 |1 |t Jos |1 | 1000152
cenova aroven
sortimentu 1 0 1 05 |05 |05 |05 |05 |05 |05 |1 6,5 0,099
moznost uspokojeni
individudlnich pfani | = | g5 | g 1 los o5 [t |1 |o5 |05 |1 750114
ptistup a ochota
personalu 05 |0 05 |0 05 |05 |0 05 (05 |05 |05 4,0 {0,060
vzdélani personalu | 0,5 |0 05 |05 |05 05 (05 |05 |05 |0 0,5 4,510,068
rychlost dodani 05 |0 05 |05 |05 |05 05 (05 |05 |05 (O 4,510,068
prodejni doba 0 0 05 |0 1 05 |05 05 |05 |0 0,5 4,0(0,061
uspotadani
prodejniho centra 0 0 0 05 |0 05 |05 |05 05 |05 |05 4,010,061
servis vyrobkl 0 0 05 (05 |05 |05 |05 |05 |05 0 0,5 4,010,061
rychlost vyfizeni
reklamace 05 |05 (05 |05 |05 |1 05 |1 05 |1 1 7,510,114
kvalita vyfizeni
reklamace 0 0 0 0 05 |05 |1 05 (05 |05 |O 3,510,053

Zdroj: vlastni zpracovani

Po identifikaci souboru znakt spokojenosti byla aplikovana Fullerova metoda parového
porovnavani', kterd umoznila stanovit miry dileZitosti jednotlivych znakd. Doslo ke

Y PH vyuziti této metody se zakaznici snazi o porovnani kazdé dvojice znakii spokojenosti tak, aby byly vyZerpany viechny

moznosti paru v celém seznamu téchto znakt. Vytvoii se hodnotici matice, ktera obsahuje n zékladnich sloupcti a n fadka a vyuziva
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stanoveni individualnich vah znakii za vybrané Cleny skupiny a nasledné k vypoctu
pramérnych hodnot vah znaku spokojenosti za celou ohniskovou skupinu. Ukézku
vyplnéné a spocitané matice parového porovnavani jednoho ¢lena vybrané skupiny
zachycuje tabulka 1 a tabulka 2 obsahuje sestupné dulezitost navrzenych kritérii.

Tab 2 Potadi dulezitosti navrzenych kritérii

poradi kritérium

1 kvalita nabizeného sortimentu
2 moznost uspokojeni individualnich ptani
3 rychlost vyfizeni reklamace

4 vzdelani persondlu

5 rychlost dodani

6 pristup a ochota personalu

7 Sife nabizeného sortimentu

8 kvalita vyfizeni reklamace

9 servis vyrobkl

10 cenova urovein sortimentu

11 usporadani prodejniho centra
12 prodejni doba

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z tabulky 2 patrné, je nejdilezitéjSim kritériem pro zakazniky kvalita nabizené¢ho
sortimentu a pak moZznost uspokojeni individualnich pfani. Dalsi dilezité kritérium je
rychlost vytizeni reklamace. Protoze jde o firmu, ktera deklaruje luxusnéjsi zbozi, je na
konci navrhovanych kritérii cenova uroven sortimentu, ddle uspofadéni prodejniho
centra a oteviraci doba.

Po vytvofeni hodnoticich kritérii je také nutné vytvoftit dotaznik pro zdkazniky, ktery by
byl tvofen jednak otdzkami vztahujicimi se ke spokojenosti s jednotlivymi znaky, které
byly identifikovany, dale otdzkami umoZiujicimi segmentaci zakaznikli (pohlavi,
vzdélani a vek), otazkami, které by mély odhalit budouci chovani zakaznikt, a mohl by
také obsahovat navrhovou otazku, ve které by mohli zakaznici uvadét své pripominky
nebo navrhy na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb. Otazky musi byt srozumitelné,
konkrétni a jednoznacéné, nejlépe se zvolenou stupnici hodnoceni.

tifstupfiového ohodnoceni dané dvojice znaki z jejich celkového poctu N. Pokud zakaznik preferuje napt. znak ¢. 1 pred znakem ¢.
2, zapise do policka uréeného ptislusnym fadkem hodnotu 1. Pokud je tomu naopak, uvede hodnotu 0. V ptipadé, ze povazuje oba
znaky spokojenosti za stejné vyznamné, zaznamena hodnotu 0,5. Matice parového porovnani je poté rozsifena o dalsi dva sloupce

pro vypocet tzv. fadkovych soucti F(Vi) a vah jednotlivych znaka wi.
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3.2.2 Navrzeny dotaznik zakaznické spokojenosti a jeho vyhodnoceni

Vzhledem ke skute¢nosti, ze spole¢nost Sova Interier, s.r.o. prozatim neprovadéla zadny
prizkum zakaznické spokojenosti, nize je sestavena navrhovana struktura dotazniku,
jenz z velké Casti vychdzi ze zjisténych znakd spokojenosti v ramci kapitoly 3.2.1.
Dotaznik byl navrzen tak, aby jeho obsah pomohl organizaci co nejlépe zmapovat
spokojenost a potfeby zdkaznikii a zéroven aby dotazovanym respondentiim nezabral
vice jak 10 minut Casu. Sklada se z deseti otazek, z nichz otdzka ¢islo 3 a 4 jsou dale
rozvinuty a zaméfeny na spokojenost s vyrobky a poskytovanymi sluzbami a to na
Skale: velmi spokojen, spiSe spokojen, nemam nézor, spiSe nespokojen, nespokojen.
Otazka cislo 5 je taktéz otazkou rozvinutou na hodnoceni né€kolika aspekti a taze se
respondenti na miru dulezitosti, kde byly odpovédi zaznamenany opét na Skale,
tentokrat: velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedulezité, nedulezité. Dotaznik byl
zasilan formou e-mailu z firemni databaze. Celkem bylo odeslano 150 dotaznikd, z nich
se vratilo 63. Navratnost byla tedy 42%. Podoba findlniho dotazniku je uvedena pftiloze
této prace.

1. Jste muZ nebo Zena?
Z odpovédi na tuto otdzku vzeslo zjisténi, ze dotaznik byl vyplnén z 60,3 % zenami a
Z 39,7 % muzi. Jednd se tedy v pfepoctu o 38 Zen k poméru 25 muzi.

2. Jaky je Vas vék?

Tab 3 V¢k respondenti

19-24 25-34 35-50 51-65 66 a vice

8% 22% 41 % 19 % 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani

3. Zhodnot’te spokojenost s vvrobky Sova nabytek na Skale: velmi spokojen, spise
spokojen, nemam nazor, spise nespokojen, nespokojen

Kvalita

Tab 4 Spokojenost — Kvalita habizeného sortimentu

velmi spise nemam |spiSe
spokojen | spokojen | nazor nespokojen | nespokojen
44 % 40 % 11% 3% 2%

Zdroj: vlastni zpracovani
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MozZnost uspokojeni individudlniho pfani

Tab 5 Spokojenost s moznosti uspokojeni indv. pfani

velmi spise nemam |spisSe
spokojen | spokojen | nazor nespokojen | nespokojen
41% 28 % 23% 5% 3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Design nabizeného sortimentu

Tab 6 Spokojenost s designem nabizeného sortimentu
velmi spise nemam spise
spokojen spokojen nazor nespokojen

39 % 53 % 6 % 2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Sife nabizeného sortimentu

Tab 7 Spokojenost — §ife nabizeného sortimentu

velmi spise nemam spise

spokojen spokojen nazor nespokojen
33% 44 % 17% 6 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Baleni zbozi (ochranna baleni)

Tab 8 Spokojenost s baleni zbozi

velmi spise nemam | spiSe
spokojen | spokojen | nazor nespokojen | nespokojen
32% 42 % 16 % 6 % 4%

Zdroj: vlastni zpracovani

4. Zhodnotte sluzby poskytované Sova Interiér nabytek na $kale: velmi spokojen,
spiSe spokojen, nemam nazor, spiSe nespokojen, nespokojen

Ochota a vstiicnost zaméstnanci

Tab 9 Spokojenost s ochotou a vstficnosti zaméstnancti

velmi spise nemam |spiSe
spokojen | spokojen | nazor nespokojen | nespokojen
39% 47 % 8% 4% 2%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dostatek personalu

Tab 10 Spokojenost s dostatkem personalu

velmi spise nemam |spiSe
spokojen | spokojen | ndzor nespokojen | nespokojen
19 % 47 % 24 % 9% 1%

Zdroj: vlastni zpracovani

Termin dodani produktu

Tab 11 Spokojenost s terminem dodani produktu

velmi spise nemam |spiSe
spokojen | spokojen | ndzor nespokojen | nespokojen
21% 53 % 15% 9% 2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhled prodejny

Tab 12 Spokojenost se vzhledem prodejny
velmi spise nemam spise
spokojen spokojen nazor nespokojen

37 % 56 % 5% 2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Platebni podminky

Tab 13 Spokojenost s platebnimi podminkami
velmi spise nemam spise
spokojen spokojen nazor nespokojen

59 % 35% 5% 1%

Zdroj: vlastni zpracovani

5. Ohodnotte aspekty dle dileZitosti na Skale velmi diilezité, spiSe diilezité, spiSe
nedilezité, nedileZité

Kvalita

Tab 14 Dulezitost kvality nabizeného sortimentu

velmi dulezité spise dllezité spise nedllezité

73 % 24 % 3%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Design

Tab 15 Dulezitost designu nabizeného sortimentu

velmi
didlezité

spise
dllezité

spise
nedulezité

nedulezité

30 %

48 %

18 %

4 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Baleni zbozi (ochranna baleni)

Tab 16 Dulezitost s balenim zbozi

velmi
ddlezité

spise
dllezité

spise
nedllezité

neddlezité

46 %

39 %

12 %

3%

Zdroj: vlastni zpracovani

MozZnost uspokojeni individualniho pfani

Tab 17 Dulezitost uspokojeni individualniho pfani

velmi
ddlezité

spise
dllezité

spise
nedllezité

nedulezité

33 %

53 %

10 %

4 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Ochota a vstiicnost personalu

Tab 18 Diilezitost ochoty a vstiicnosti personalu

velmi
dudlezité

spise
dalezité

spise
nedllezité

nedulezité

35%

57 %

6 %

2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Termin dodani objednaného sortimentu

Tab 19 Dulezitost terminu dodani objednaného sortimentu

velmi
dualezité

spise
dalezité

spise
nedulezité

neddlezité

51 %

42 %

5

%

2%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Sife nabizeného sortimentu

Tab 20 Dulezitost $ife nabizeného sortimentu
velmi spise spise
didlezité didlezité nedllezité nedulezité

36 % 53 % 8% 3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhled prodejny

Tab 21 Dulezitost vzhledu prodejny
velmi spise spise
dalezité dalezité nedulezité nedulezité

24 % 51% 17 % 8 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Platebni podminky

Tab 22 Dulezitost platebnich podminek
velmi spise spise
dalezité dalezité neddlezité nedulezité

29 % 44 % 20% 7%

Zdroj: vlastni zpracovani

6. Vyuzili byste moZnosti zavedeni vérnostniho programu?

Tab 23 Vyuziti zavedeni vérnostniho programu
rozhodné rozhodné
ano spiSe ano | nevim spiSe ne |ne

27 % 49 % 13 % 8% 3%

Zdroj: vlastni zpracovani

7. Jaka je priblizna vySe Vaseho nakupu?

Tab 24 Priblizna vyse nakupu
10001 - 20001 - 40001 - vice jak 60
do 10 000 K¢& |20 000 K¢ 40 000 K¢ 60 000 K¢ 000 K¢

19 % 23 % 38 % 14 % 6 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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8. Co by Vias motivovalo k dalSimu nakupu?

Tab 25 Motivatory pro dalsi nakup
vérnostni zkraceni rozsireni
sleva/nizsi ceny | program dodaci lhity | sortimentu

71% 24 % 3% 2%

Zdroj: vlastni zpracovani

9. Jak jste celkové spokojeni s nakupem v Sova Interiér nabytku?

Tab 26 Spokojenost s nakupem Sova Interiér nabytku
velmi spise nemam spise
spokojen spokojen nazor nespokojen nespokojen

31% 47 % 13 % 7% 2%

Zdroj: vlastni zpracovani

10. Doporucil byste Sova Interiér nabytek nékomu jinému?

Tab 27 Doporuceni nabytku Sova Interiér

Rozhodné
ano spiSe ano nevim spise ne rozhodné ne

39 % 44 % 11 % 5% 1%

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.3 Hodnoceni dotazniku

Sestrojeny dotaznik a nasledné odpovédi respondenti, umozni spolecnosti 1épe pochopit
potieby svych zakaznikli a miru dileZitosti jednotlivych aspekti. Vysledky, které byly
ziskany v ramci realizovaného méteni spokojenosti zakaznikil spolecnosti Sova Interiér
s.r.o. firmé¢ pomohly k identifikaci oblasti a Cinnosti, jimZz by méla byt v rdmci
zlepSovani vztaht se zakazniky vénovana pozornost. Jiz samotné zaslani dotazniku
zvysuje povédomi o organizaci u zakaznikti a muze pfispét K jejimu dobrému jménu,
nebot’ zakaznik vnimé snahu a zijem organizace udélat maximum pro zdkaznickou
spokojenost.

Zkvalitnénim péce o zdkazniky poroste jejich loajalita a bude tak méné dochazet, Ze se
zakaznik obrati na konkurenci. Zakaznici, kteti jsou spokojeni, také kladné hodnoti
spolec¢nost a doporuci ji dal§im zakaznikiim. Spolecnost by si tedy méla vypracovat
strategicky plan péée o zakazniky, kde si jasné stanovi své cile oblasti péce a prostiredky
pro dosazeni téchto cili.
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Je tedy potieba provést:

- Vytvofeni strategie pro rozvoj a udrzeni stavajicich zdkaznika

- Sestaveni planli rozvoje pro jednotlivé zdkazniky

- zavedeni systému méfeni spokojenosti zakaznikl

- zavedeni systému méfeni a hodnoceni rentability jednotlivych zdkazniki

3.3 Navrh vybranych zmén v fizeni vztahu se zakazniky

V ramci zkvalitnéni poskytovanych sluzeb svym zékaznikiim chce firma zahajit
Vv letoSnim roce projekt budovani cilené zdkaznické orientace. Pfi nastavovani novych
marketingovych a obchodnich procesii se projevila nutnost potizeni softwarové podpory
jako podpurného nastroje umoziujiciho integraci velkého mnozstvi informaci z
internich 1 externich zdroji vcetné moznosti tvorby uZivatelskych vystupi, a to jak
operativnich, tak strategickych. Firma se tedy rozhodla na zaklad¢ konzultaci s jinymi
firmami vytvofit jednotnou datovou zékladnu pro praci se zakaznickym portfoliem,
véetné nastaveni procesti zakaznické orientace a jejich podpory v ramci informacéniho
systému. Od samého pocatku si firma Sova Interiér, s.r.o. uvédomuje, Ze uspéch celého
projektu zavisi na kvalité lidskych zdroja, proto v prvni fazi probiha cilené vzdélavani
pracovnikl marketingu a obchodu v oblasti zadkaznickych trendii. V poloving letoSniho
roku by pak méla zacit implementace CRM Helios.

Obr 6 Popis CRM procest v systémech HELIOS

Marketing
(zIskavani poptavek)

Obchodni
proces

Obchodni pHpady

Servis a sluzby
(realizace obchodnich
pkipadd)

Zdroj: Helios CRM. (2014).
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Jak uvadi server Helios (2014), informacéni systém HELIOS pomaha orientovat se v
zéaplave udaji, které souviseji s ¢innosti firmy. Diky mnoZstvi specializovanych modula
se vzdy ptizplsobi potiebdm konkrétni firmy, bez ohledu na jeji velikost a oborové
zaméieni. HELIOS mimo standardniho jadra ERP systému, obsahuje i1 specializované
moduly tvofici tzv. oborova feSeni. CRM systém pomahd dokonale vyuzit kazdy
kontakt se zédkaznikem. Tento modul je mozné definovat jako nastroj pro ziskavani a
tiidéni a vyuzivani informaci o zdkaznicich s cilem zvysit efektivitu péfe o né.
Obchodnik ziskd modul k evidenci a segmentaci zdkaznikii, sledovani a planovani
kontaktti a obchodnich jednani, vyhledavani novych kontaktll z externich databazi ¢i
vyhodnocovani efektivnosti obchodnich jednéni i dalsi.

Déle je na serveru uvedeno, ze krom¢ CRM systému ma obchodnik v informacnim
systému dal§i uzite¢né pomocniky. Pat¥i sem napiiklad Rizeni obchodnich pripadii,
jehoz prostiednictvim lze sledovat pipeline ¢i stav rozpracovanosti jednotlivych
zakazek. Zajimavou funkcionalitou systému jsou Smlouvy. Ty umoziuji sledovat
zavazky u zakaznika, pfistup k dodavatelsko-odbératelskym vztahim a podobné.
Vyhody sytému Helios jsou relevantni informace, ptehled o chodu firmy, podklady pro
strategické rozhodovani, orientace v mnozstvi firemnich dat, zaru¢end spravnost podle
aktualni legislativy, controlling, reporting, CRM, Business Intelligence.

Modul CRM usnadnuje komunikaci se zdkazniky firmy a umoziuje nésledujici funkce:

— identifikuje potencidlni zékazniky, umoznuje ziskavat, tfidit a vyuzivat
informace o zékaznicich, umoziiuje kategorizovani organizaci, sdruZzovéani do
jednotlivych skupin dle obchodni a marketingové politiky firmy, podava prehled
nad vSemi interakcemi mezi firmou a klientem, umoZiiuje evidovat navazné
ukoly a to jak k jednotlivym kontaktnim jednanim, tak k organizacim nebo k
jednotlivym zaméstnancim, diky detailnim znalostem chovéani zdkazniki Cini
marketingové kampané mnohem efektivnéjsi, je vynikajici nastroj pro fizeni
obchodnich zastupcti, posiluje vztahy s obchodnimi partnery, umozituje evidenci
kontaktnich jednani, ktera jsou vedena s partnerskymi firmami, obsahuje
integrované nastroje komunikace pies e-mail, telefon, SMS, provazanost s MS
Outlook (e-mail, kalendai), MS Word i Excel.

CRM pro fizeni obchodnich procest umoziiuje:

Sledovéani obchodnich pftileZitosti.
Evidence aktivit.

Planovani obchodnich zakazek.
Vyhodnocovani obchodnich pfilezitosti.
Aktivity obchodnik.

Rozpracovanost v mésicich.

Uspésnost piilezitosti.
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CRM pro fizeni servisu a sluzeb umoznuje:

e Realizace obchodnich piipadl (maze byt realizovana i samostatné s vyuzitim
dalsich moduld, napt.: Rizeni projektii, Vyroba).

e Evidence pozadavku (dispecink).

e Clenéni servisnich zasah.

Reklamace.

Pravidelné navstévy zakazniki.

Ptidélovani ukoll pro servisni pracovniky.

Planovani pravidelnych revizi, kontrol.

Sledovani nakladii na servisni zasahy.

Vyhodnoceni prodejit nahradnich dili a sluzeb.

Architektura modulu CRM obsahuje nckolik sekci. Firma si sama urci, které casti
nabizené konfigurace a jakym zplsobem je bude vyuzivat. Systém pracuje formou
hesel, jez jsou prednastavena, a uzivatel si pfi zapisu velmi rychlym zpiisobem vybira z
této nabidky. Tim je docileno jednoty zapisu a piehlednosti pro kohokoliv, kdo s
modulem pracuje.

3.3.1 Pfinos implementace CRM modulu

Piinosem CRM systému je to, ze firma ziskd vykonny nastroj pro fizeni vztahl se
zakazniky, jehoZ cilem je zvySovani hodnoty vztahu se zdkaznikem. Diky CRM bude
firma schopné vytvofit dlouhodobé partnerstvi se svymi zakazniky. Tento vztah pak
pfinese vyhody obéma strandm, protoZe spole€nym cilem je oboustranny rozvoj. Dale je
to leps$i vyuziti informaci o zékaznicich, usnadnéni a zvyseni efektivity komunikace se
zakazniky, zvySeni efektivity Cinnosti po propojeni informaci v celkové databazi
systému CRM.

VéEtsi mnozstvi informaci by mélo vést ke kvalifikovanéjSimu rozhodovani, pfinést
rychly piehled o spolupraci mezi firmou a zdkaznikem a diky tomu umoZnit napt. vybér
relevantnich informaci k pfipravé marketingové kampané atd. Déale implementace a
vyuZzivani modulu CRM muZe pro firmu znamenat konkurenéni vyhodu, kterou by mohl
zakaznik vnimat v nadstandardnim servisu.

Zrychlenim obchodnich procestt dojde k tuspofe Casu zaméstnancti a ndkladd firmy.
Firma ziska dokonaly ptehled o zékaznicich a realizovanych obchodech a pozadavky
zakaznika budou rychleji vyfizeny diky tomu, Ze pottebné informace budou k dispozici
na jednom miste.

Modul také ptinese moZnost lepSiho zhodnoceni price zaméstnance diky evidenci
jednéni, objednavek, reportu aktualniho obchodovaného objemu i zdznamu ve vykazu
prace zaméstnance. To by do budoucna mohlo vést i k tspote lidskych zdroji.
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Pokud bude modul CRM odpovédné vyuzivan v ¢innosti celé firmy lze predpokladat, ze
vysledkem implementace bude vétsSi mnozstvi vérnych zdkaznika, vice zékazniki
v absolutnim méfitku a v disledku toho by také mélo dojit ke zvyseni zisku firmy.

4. Zavér

Pro firmy je v soucasné dobé ekonomické nejistoty nutnosti navazat vztah se
zédkaznikem a je tieba jej rozvijet, protoze se stdva ne nevyznamnou konkurenc¢ni
vyhodou. U firmy, kterd se chce na trhu dlouhodob¢ udrzet, ziskdvat nové zdkazniky a
pfimét k ndvratu zédkazniky stdvajici musi vzdy v€asné plnit zavazky vici zdkaznikovi.
Pfi hodnoceni uspéSnosti podnikatelské cinnosti je pro podnikatele jednim z
ziskat a udrzet zdkazniky a to CRM. CRM je vlastné podnikatelskou filozofii a strategii
pro ziskavani a udrZeni nejhodnotnéjSich vztahl se zadkazniky. Cilem tohoto systému ve
firmé je lepSi porozuméni potiebam zékaznikli a diky tomuto porozuméni pak piinést
odpovidajici reakci firmy. Je tedy pii zavadéni tohoto systému nutné sdileni informaci o
zakaznicich ve vSech obchodnich kanalech.

Podniky, které uplatiuji CRM, uvadéji jeho hlavni vyhody ptfedevSsim ve zvySeni
konkurenceschopnosti, zjisténi potieb zdkaznika a diky tomu ptizptisobeni produkti
témto pozadavkim, zajisténi dlouhodobého vztahu se zdkazniky, lepSi pfistup k
informacim a snadnéj$i sdileni informaci o zékaznicich mezi jednotlivymi utvary
podniku, schopnosti 1épe fesit individualni problémy se zakazniky a v neposledni fadé
ve zjednoduseni komunikace se zakazniky. Pokud jde o obchodovani, jsou pro
zékazniky Gasto dilezité mali¢kosti, které v nich vytvéieji pocit dilezitosti. Casto jsou
to informace osobniho charakteru (datum narozeni, zaliby, informace o oblibeném
sportu atd.), na které je mozné individualné reagovat (blahopiani k narozeninam atd.).
CRM tak dava firm¢ Sanci svym zékaznikiim poskytovat nadstandardni sluzby, jejichz
soucasti je také budovani téméf osobniho kontaktu se zakaznikem, ktery je evidovén a
je mozné z n¢j vychazet pii dal$i komunikaci. Existuji ov§em i negativni stranky tohoto
systému. PredevS§im je zavedeni tohoto systému finan¢né, Casov€ a zvlasté personalné
naroéné. Také zavedeni pfinasi urdity narist administrativni &innosti. Casto dochazi
k nepochopeni tohoto systému ze strany nékterych pracovnikt. Je tedy nékdy nutné pii
implementaci tohoto systému do podniku sahnout ke stimulaci a motivaci zaméstnanci,
aby doslo ke zlepSeni pfistupu k zdkaznikiim. Pfesto lze konstatovat, ze pro firmu, ktera
se rozhodne, po dikladném zhodnoceni, pro implementaci systétmu CRM do firmy a
disledné dodrzuje veskeré pokyny, které z tohoto rozhodnuti plynou, je vzdy pfinosem.
Dojde totiz ke standardizaci marketingovych a prodejnich ¢innosti pfi obsluze
zakaznikl. Vytvoreni pracovnich postupii a jejich ndslednd podpora v informacnim
systému a vytvoreni pravidelného reportingu a controlingu.

Vzhledem Kk faktu, Ze spolecnost Sova Interiér s.r.o. zavedla CRM systém teprve
nedavno, odhalit trendy v oblasti spokojenosti a loajality zakazniki bude mozné az po
realizaci dal$ich méteni. Budouci méfeni vsak jisté pfinese zajimavé informace o vyvoji
zékaznické spokojenosti a umozni zjistit, do jaké miry piispélo zavedeni systému CRM
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ke zménam v hodnoceni spokojenosti jednotlivych zakazniki. V praktické casti této
prace doSlo k seznameni se spole¢nosti Sova Interiér s.r.o. a zhodnoceni soucasné
situace fizeni vztahu se zakazniky. Dale doslo Kk navrhu zplisobu méfeni zakaznické
Sova Interiér S.r.o. nikdy neprovadéla Setieni zakaznické spokojenosti, byl na zaklade
zjisténych ukazatel vytvofen dotaznik zakaznické spokojenosti, ktery byl posléze
zaslan vybranému vzorku zdkaznikid. ZjiSténé informace ohledné spokojenosti a
dilezitosti ukazatel budou firmé slouzit do budoucna jako opérny bod pro budovani
zakaznické vérnosti a loajality.
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Piiloha 2 Dotaznik

Dobry den,

v ramci zjistovani kvality poskytovanych sluzeb spole¢nosti Sova
Interiér s.r.o., bych Vas rada pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku
spokojenosti, ktery zaroven poslouzi k vypracovani praktické Casti mé
bakalarské prace na téma Rizeni vztahu se zakazniky ve vybrané
organizaci. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere
maximalné 10 minut ¢asu.

1. Jste muz nebo Zena?
O Zena
O Muz

2. Jaky je Vas vék?
19-24

25 - 34
35-50
51-65

66 a vice

Ooo0ooOon

3. Zhodnot’te prosim Vasi spokojenost s nabizenym sortimentem spole¢nosti
Sova Interiér na skale: velmi spokojen, spiSe spokojen, nemam nazor, spise
nespokojen, nespokojen

Kvalita
O Velmi spokojen
O SpiSe spokojen
0 Nemam nazor
[0 SpiSe nespokojen
O Nespokojen

Moznost uspokoijeni individudlniho piani

Velmi spokojen
SpiSe spokojen
Nemam nazor
SpiSe nespokojen
Nespokojen

Oooon

Design nabizeného sortimentu

O Velmi spokojen
[0 SpiSe spokojen
0 Nemam nazor
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[0 SpiSe nespokojen
0 Nespokojen

Sife nabizeného sortimentu
O Velmi spokojen
Spise spokojen
Nemam nazor
SpiSe nespokojen
Nespokojen

(|
]
(|
]

Baleni zbozi (ochranna baleni)
O Velmi spokojen

Spise spokojen

Nemam nazor

Spise nespokojen

Nespokojen

O
]
O
]

Ochota a vstticnost zaméstnanct
Velmi spokojen

Spise spokojen

Nemam nazor

Spise nespokojen
Nespokojen

oooono

Dostatek personalu
Velmi spokojen
SpiSe spokojen
Nemam nazor
SpiSe nespokojen
Nespokojen

Ooo0oon

Termin doddni produktu
Velmi spokojen
Spise spokojen
Nemam nazor
Spise nespokojen
Nespokojen

oooono

Vzhled prodejny

Velmi spokojen
SpiSe spokojen
Nemam nazor
SpiSe nespokojen
Nespokojen

Oooon
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Platebni podminky
Velmi spokojen
Spise spokojen
Neméam nazor
Spise nespokojen
Nespokojen

Ooo0ooOon

4, Zhodnot’te sluzby poskytované Sova Interiér nabytek na Skale: velmi
spokojen, spiSe spokojen, nemam nazor, spiSe nespokojen, nespokojen

Ochota a vstficnost zaméstnanct
Velmi spokojen

Spise spokojen

Nemam nazor

Spise nespokojen
Nespokojen

Ooo0ooOon

Dostatek personalu
Velmi spokojen
Spise spokojen
Nemam nazor
Spise nespokojen
Nespokojen

oooono

Termin dodéni produktu
Velmi spokojen
SpiSe spokojen
Nemam nazor
SpiSe nespokojen
Nespokojen

Ooo0oon

Vzhled prodejny

Velmi spokojen
Spise spokojen
Nemam nazor
Spise nespokojen
Nespokojen

oooono

Platebni podminky
Velmi spokojen
SpiSe spokojen
Nemam nazor
SpiSe nespokojen
Nespokojen

Oooon
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S. Ohodnot’te aspekty dle diileZitosti na Skale velmi diilezité, spiSe diilezité,
spiSe nedulezité, nedulezité

Kvalita
O Velmi dulezité
[0 Spise dileziti
O SpiSe nedulezité
O Nedalezité

Design
O Velmi dulezité
O SpiSe dileziti
O SpiSe nedulezité
[0 Nedulezité

Baleni zbozi (ochranna baleni)
O Velmi dulezité
O SpiSe dileziti
O SpiSe nedulezité
O Neddlezité

MozZnost uspokojeni individualniho prani
Velmi dulezité

Spise duleziti

Spise nedulezité

Nedulezité

Ooono

Ochota a vstiicnost personalu
Velmi dulezité

Spise duleziti

Spise nedulezité
Nedulezité

Ooono

Termin dodani objednaného sortimentu
O Velmi dilezité
O SpiSe dileziti
O SpiSe nedtlezite
O Neddlezité

Sife nabizeného sortimentu

Velmi dilezité
SpiSe dualeziti
Spise nedilezité
Nedulezité

oooo
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Vzhled prodejny

oooo

Velmi dualezité
Spise duleziti
Spise nedilezité
Nedulezité

Platebni podminky

(|
]
]
O

6.
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O
]
O
]
7.
(]
]
(]
]
(]
8.
(]
]
(]
]
9.
]
O
]
O
]
10.

Ooooon

Velmi dualezité
Spise duleziti
Spise nedilezité
Nedulezité

Vyuzili byste moZnosti zavedeni vérnostniho programu?
Rozhodn¢ ano

SpiSe ano

Nevim

SpiSe ne

Rozhodné ne

Jaka je priblizna vySe Vaseho nakupu?
Do 10 000 K¢

10 001 — 20 000 K¢

20 001 — 40 000 K¢

40 001 — 60 000 K¢

Vice jak 60 000 K¢

Co by Vias motivovalo k dalSimu nakupu?
Sleva/nizsi ceny

Vérnostni program

Zkréaceni dodaci lhity

Rozsifeni sortimentu

Jak jste celkové spokojeni s nakupem v Sova Interiér nabytku?
Velmi spokojen

SpiSe spokojen

Nemam nazor

SpiSe nespokojen

Nespokojen

Doporucil byste Sova Interiér nabytek nékomu jinému?
Rozhodné ano

SpiSe ano

Nevim

Spise ne

Rozhodné ne
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