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Uvod

Rizeni vztahli se zékazniky je na dne$nim trhu velmi dileZitym faktorem, ktery
prispiva spole¢nostem k tuspéchu. CRM systémy jsou v dneSni dobé chapany jako
komplexni filosofie zakofenéné ve vSech procesech spolecnosti a nejedna se pouze
o software, do kterého se vkladaji data. Cilem celé¢ filosofie CRM, ktera je uspé$né
implementovéna v podniku, je porozuméni potfebam zakaznikli a poté reakce na tyto

potieby.

Rizeni vztaht se zakazniky se objevilo spoleénd s vyvojem marketingu.
Po primyslové revoluci byl ve stfedu z4jmu masovy trh, protoze spole¢nosti mohly
na trh dodavat levné své produkty, coz v konetném dusledku vedlo k vysoké
nadvyrobé&. Postupné ménil masovy trh sviij charakter, dokud se nezformoval v pfimy
marketing, ktery byl mnohem osobné&j$i, nezli pivodni masovy trh. Spole¢nosti se
zacaly vice zaméfovat 1 na poskytovani sluzeb a pomalu se zaciné objevovat klasifikace
spolecnosti dle druhu jejich zdkaznikl na spolecnosti B2C, které poskytuji produkty a
sluzby konecnému spotiebiteli a na spolecnosti B2B, které poskytuji své produkty

jinym spole€nostem, jejichZ zdkazniky jsou opétovné jiné spolecnosti.

Neustalym vyvojem technologii se na trhu zacaly objevovat zakladni programové
systétmy CRM, které dokéazaly shromaZzd’'ovat data o zdkaznicich spolecnosti a vyuZivat
je. Postupem Casu, kdy se pozice zdkaznika stala mnohem silnéjsi nez diive, bylo nutné
vylepSovat 1 syst¢tmy CRM pro spravu a fizeni zdkaznickych vztahii. Na dne$nim trhu
Jiz existuje nepieberné mnozstvi systému pro fizeni vztahii se zakazniky, které pouzivaji

spole¢nosti ve vSech odvétvich trhu.

Cilem bakalafské prace bude provedeni deskripce a analyzy problematiky
systému CRM ve spole¢nosti Isola Powertekk s.r.o. a dal§ich systému, které pomahaji
spolecnosti fidit vztahy se zakazniky. Bakalarska prace je rozdélena do dvou casti —
teoretické a praktické. V teoretické Casti bakalaiské prace bude provedena deskripce
a analyza problematiky CRM a konkuren¢ni vyhody, jakou tyto systémy piedstavuji pro

spolecnosti, které tyto systémy vyuzivaji. V praktické casti bakalaiské prace bude



provedena demonstrace poznatkll z teoretické casti a také deskripce zavéreénych

doporuceni pro spolecnost Isola Powertekk s.r.o.



I Teoreticka cast

1 Zakaznici

Cilem podniku je vytvaieni zisku a rist. Spole¢nosti se musi udrzovat ve stavu,

kdy jsou schopné neustalého vyvoje.

K tomu, aby firma mohla dal riist a dosahovat zisku, potfebuje zékazniky. Ti jsou
pro firmu kliCovi. Jest€¢ predtim, nez spolecnost miize n¢jaké vztahy se zdkaznikem

fidit, musi zakaznika napred ziskat.

Marketing ma pro firmu v tomto bodé znacny vyznam. Zjednodusen¢ lze fici,
ze marketing je orientace vSech podnikatelskych aktivit na trh, se kterym firma
komunikuje zejména prosttednictvim svych prodejci. Prodejci firmy se na trhu zabyvaji
dvéma typy zdkaznikd. Prvnim typem jsou stdli zdkaznici, druhym jsou naopak
potencialni zékaznici. Potencidlnim zdkaznikim jsou uréeny akvizicni snahy prodejct,

aby z nich udélali zakazniky stalé.

Trh posledni dobou prochdzi neustalymi zménami. Firmy uZivaji dynamické
obchodni strategie a vyviji stadle nové produkty a sluzby, které mohou nabizet
zakaznikim na trhu. Také se sniZuje emocionalni vazba zédkaznikli na znacky a proto
je nutné zékazniky neustile znovu ziskdvat a peCovat o né. Zéakaznik musi ziskat

k prodejci, firmé a k jejim produktim emocionalni vazbu.*

Snaha prodejcti o akvizice ma v podstaté dva zakladni sméry, kterymi se akvizice

mohou pohybovat:

e docasné zvyseni prodeje, které znamena zakaznikovu jednorazovou
rychlou koupi,

e dlouhodobé zabezpeceni prodeje, které zajisti pozici na trhu.

Utelem aktivit prodejcti firmy by mélo vzdy byt ziskavani perspektivnich
zakaznikd, kteti zajisti dlouhodobé prodeje a budou pro firmu ve skutecnosti dobrou
investici. Vyhradné touto cestou muze firma trvale zlepSovat svou pozici vici

konkurentiim na trhu a trvale zvétSovat sviij podil na trhu. Tato akvizice, chapana jako

L srov. VERWEYEN, A., Jak ziskavat nové zakazniky, s. 11-15.
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ziskani perspektivnich a dlouhodobych klientl, o které se i po uzavieni obchodu déle
kontinudlné starame, bude pfinaset nadale stale nové zdkazniky.

Pti akvizici zdkazniki mlze firma vyuzivat nejriznéjSich nastroju.
a pro jejich oslovovani. Slouzi primarné¢ k tomu, aby firma své stavajici nebo
potencidlni zékazniky informovala o produktech a sluzbéach, které aktudlné nabizi.
Informovani o produktech a sluzbach neslouzi jen k tomu, aby firma ukazala
zakaznikiim, co nabizi, ale také proto, aby zakaznikiim ukéazala, v ¢em se produkty

a sluzby pozitivné 1i8i od konkurence. 2

Firma mlze pouzit nastroje pro pfimé nebo hromadné oslovovani zdkaznikd.

1.1 Nastroje oslovovani zakazniki

Spole¢nost miiZze vyuZzit mnoha néstroji, kterymi mulZe oslovit potencialni

zékazniky.

1.1.1 Nastroje primého oslovovani zakazniki

Nastroje ptimého oslovovani zakaznikli umoziuji vytvoieni osobniho kontaktu
s konkrétnimi zakazniky z pfedem dané cilové skupiny. Informace z nabidky firemnich
sluzeb a produktii lze prezentovat t€émto konkrétnim cilovym zakaznikim dle jejich

individualnich potieb.

Hlavni nevyhodou piimého oslovovani zédkaznikd jsou pomérn€ vysoké néklady

na kontakt a také nesirokd ptisobnost.
Nastroje: 4

e direct mailing - pfimé oslovovani zakazniki s nabidkou produktu nebo

sluzby spolecnosti,

2 Srov. VERWEYEN A., Jak ziskavat nové zakazniky, s. 15-27.
% Srov. LEHTINEN J., Aktivni CRM - Fizeni vztahii se zakazniky, S. 82
* Srov. VERWEYEN A., Jak ziskavat nové zakazniky, s. 36-37.
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e e-mail - oslovovani zakazniki prostfednictvim e-mailu,

e marketing po telefonu - nabizeni sluzeb a produkti zakaznikim
po telefonu,

e 0sobni obchodni jednani - osobni schiizka se zdkaznikem. Osobni jednani
muze byt nejucinnéjsi formou jednani, pokud je spravné vedeno,

e akce - potadani akci pro zakazniky spole¢nosti a pro potencialni

zéakazniky.

1.1.2 Nastroje hromadného oslovovani zakazniki

Firma by se méla zaméfit na neustalé hromadné oslovovani zakaznikd, protoze
vede k zesileni podvédomi lidi o firm¢. Firma muze timto nastrojem neustale
poukazovat na své produkty, sluzby a piednosti pied konkurenci a $ifit svou image.
Hromadné nastroje oslovovani zdkaznikli umoznuje velky dosah sdéleni a rychle

zaséhne 1 rozlehlé cilové skupiny.
. . .5
Nastroje:

e reklama — propagace vyrobku nebo sluzby, kterou spole¢nost nabizi,
e sponzoring, VIP — nabidka rtiznych akci a bonust pro zakazniky,
e PR aprice s vefejnosti,

e Webové stranky.

1.1.3 Koordinace nastroji a synergicky efekt

Volba nastroji, které budou pouziti pro oslovovani zakaznikd, probihd na zakladé
toho, které cilové osoby chce firma zasahnout. Pro efektivni pouziti téchto nastroju
je dobré, kdyz firma zvoli vice néstrojii zaroven, aby se dosdhlo synergického efektu

a komunikace s potencidlnimi zdkazniky byla co nejvice efektivni. 6

% Srov. VERWEYEN A., Jak ziskavat nové zakazniky, s. 36-38.

® Srov. tamtéz, s. 38-40.
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1.1.4 Pouziti nastrojii a rozhodovaci proces zakaznika

Firma musi také spravné nacasovat pouziti ndstroji tak, aby bylo ve shodé
se stavem rozhodovaciho procesu, ve kterém se cilovd osoba nachazi. Tento proces
ma obvykle tyto faze:

e zékaznik si uvédomi potiebu,

e zikaznik zacne ziskavat informace o vyhovujicich nabidkach.
e zakaznik se rozhoduje, jaka nabidka piichazi do tivahy,

e zakaznik hledd, kde produkt nebo sluzbu miize zakoupit,

e zikaznik ziskava nabidky,

e zdkaznik se na zaklad¢ nabidek rozhoduje a vybira si z ur€ité nabidky.

Je podstatné, aby firma umysln¢ oslovovala cilovou skupinu nebo cilové skupiny
vicekrat za sebou. Jednordzové akce, v piipad¢ oslovovani zakaznikl, maji zpravidla
maly, casto az nulovy efekt. Firma by se méla snazit o navazani kontaktu se zdkaznikem
co nejdiive v ramci jeho rozhodovaciho procesu. Cim dfiv vstoupi firma
do rozhodovaciho procesu zdkaznika, tim lépe ho pak muize v jeho rozhodovani
efektivné ovlivnit. Dle zdjemce firma upravi individudlné obsah a formu sdéleni.
Vyznamnym faktorem v zakaznikové rozhodovani je i to, jak na n¢j firma zaméti svou

nabidku. Je dobré, aby firma zdkaznikovi pofdd pfipominala uzitek, ktery produkty

nebo sluzby zékaznikovi p¥inesou. ’

1.2 AKkvizi¢ni proces

Akviziéni proces, nebo také ziskavani novych zdkaznikl je postup, jehoZ cilem
je ziskdni adres nebo doporueni, z téchto pak zijemce, ze zdjemcl zdkazniky,
ze zakaznikll loajalni zakazniky a z nich nasledné stilé kupce, ktefi budou firmé
pfindset trzby.

Tento proces jde vSeobecné rozdelit do péti fazi:

e Marketingové planovani - v této fazi akvizi¢niho procesu si firma stanovi
cile, kterych chce akvizici dosahnout. Poté formuluje nabidku produkti,

kterymi bude chtit oslovit potencidlni klienty. Nésledné si ur¢i svou

" Srov. VERWEYEN A., Jak ziskavat nové zakazniky, s. 38-40.
11



cilovou skupinu pro danou nabidku a poté se rozhodne, jaky marketingovy
nastroj. Poslednim krokem je detailni napldnovani jednotlivych kroki
a rozpoctu.

e Ziskavani adres potencidlnich zakaznikii - firma si obstara adresy
potencialnich zakazniki. Tyto ziskané¢ adresy bud’ ze svych, nebo
externich zdrojiit mize pouzivat po prvnim kontaktu i opakovang.

e Navazani pfimého kontaktu se zakazniky - v tomto stupni procesu firma
oslovuje jednotlivé cilové osoby, aby vyhodnotila ziskané adresy. Firma
vyselektuje dobré adresy a s nimi dale pracuje.

e Prohloubeni vztahu - Tato faze je pro firmu velmi dilezitou, protoze ma
jiz kontakty na potencialni zakazniky a prob&hlo navazani kontaktu. V tuto
Poté firma ptedlozi zakaznikovi nabidku, ktera piesné¢ odpovida motivim
a potfebam koncového zakaznika.

e Pristi kontaktovani - dalsi, systematické kontaktovani zajemcti o firemni

produkty a sluzby.

Pro firmu je lepsi, kdyZ rozeSle mensi pocet nabidek produktl a sluzeb a poté
je bude neustile sledovat, nez kdyz rozeSle nabidek mnoho, ale nebude

se o potencialniho zdkaznika dale zajimat.

V tuto chvili firma ziskala nejcennéjsi véc - zédkaznika. Zakaznik, o kterého
se firma dobfe dokdZe postarat a uspokoji jeho potieby, firmé ptinasi zisk, diky kterému
muze realizovat investice a inovace a tak neustale rust, upevilovat si misto na trhu
a budovat svou image. Nyni je pro firmu dulezité si ziskaného zdkaznika udrzet.

K tomu ji miize pomoci nastroj CRM. ®

2 CRM — Rizeni vztahu se zakazniky
V dnes$nim, velmi znaéném konkurencnim prostiedi si musi firmy polozit otazku,
jak ptesvédcit svoje stavajici a potencialni zakazniky, aby si vybrali na trhu prave jejich

produkty a sluzby.

¢ Srov. VERWEYEN A., Jak ziskavat nové zakazniky, s. 27-29.
12



Celkova globalizace svétovych trhii, demograficky vyvoj, velkd cenova
konkurence a intenzivni inovace ekonomickych subjektii stavi firmy na dnesnich trzich
do nelehké situace. CRM implementované do firmy pii faddném pouziti umozni firmé
ziskat nezbytné informace o jejich zékaznicich, vyhodnotit je a na zdklad¢ téchto
informaci uspokojit zakaznikovi potieby a ptfani. Podstatou CRM systému
je individualni pfistup ke kazdému zdkaznikovi. Po korektni implementaci systému

do podniku se firma stdva zakaznicky orientovanou.

Pokrok, ktery neustale probihd, je nezastavitelny a ovlivituje celou ekonomiku.
Tento pokrok se vyskytuje piedevs§im ve vyvoji poéitaci, informacénich technologii,
telekomunikacnich technologiich a dalSich, které usnadnuji komunikaci. Tento rychly
rozvoj v poslednich letech pfinesl mnoho novych metod, diky kterym firmy mohou Iépe
vyhledat zakazniky, a tém poté vyrabét a inovovat produkty, které budou presné
odpovidat potiebam zdkaznika. Ddle firma muze diky témto novym metoddm lépe
a efektivnéji distribuovat svoje produkty a sluzby zdkaznikim a 1épe s nimi
komunikovat - individualn€, nebo ve skupinach. Pouziti CRM se nejvice uplatiuje
v obchodé¢, finanénim a telekomunika¢nim sektoru a v energetickém primyslu. Velké
korporace, fetézce, mezinarodni a narodni firmy stéle vic a vic vytlacuji malé a stfedni
podniky. Diky cenovym valkam posiluje rozSifovani diskontli a tim se stéZuje situace
malych a stfednich podnikii v oblasti obchodu. U zakaznikii v poslednich letech
vétsSinou klesa cenové uvédoméni a pokles redlnych dichodi, z ¢ehoz i1 nadale tézi
diskonty a hypermarkety. Globalizace obchodu se projevuje na tfech stupnich:
zakaznik, obchod a vyroba. Mezi témito stupni existuje velké mnozstvi vztahd. Dnes
je zékaznik v dominantnim postaveni a ma velky vliv na obchod i na vyrobu.
Zéakaznikova dominance se projevuje v tom, Ze se sam svobodné rozhoduje,
co si nakoupi, jak si nakoupi, za kolik a kde to nakoupi. Dnes nema zakaznik problém

s nedostatecnou nabidkou ze strany obchodu.
Koncem 20. stoleti nastaly zlomy v hospodafstvi, které mély dopad na ekonomiku

a projevily se na ni. Zaniklo mnoho tradi¢nich, primyslovych odvétvi. Dale probihal

velky rist podnikl diky fuzim a akvizicim, zatimco v jinych sektorech rast upadal

13



a posledni a nejvice citelny zlom nastaval v technologiich - diky investicim

do internetovych technologii vznikaly nova odvétvi a firmy.

Faktory, které zajistovaly firmam hodnotu a nasledné ji zvySovaly, jsou nyni
zménéné. Zdroje jako kapitdl a prace jiz nejsou centrem pro zvySovani hodnoty. Dnesni
firmy pouzivaji uz jiné nastroje pro konkurenceschopnost - jsou jimi inovativni piistupy
k fizeni servisu a sluzeb, nova, komplexni logisticka feSeni a jejich celkova integrace
do fetézce odbératell a dodavatelti. Tyto koncepty dovoluji podnikiim, aby mohly
ziskavat nové zakazniky a aby byly schopné doptfedu zjistit a uspokojit potiebu
zakaznika. Toto ziskdvani a uspokojovani potieb zadkazniki se déje diky politice
produkt - sluzba - zakaznik, kdy se firma snazi zakaznikiim vyjit vstiic. Poskytovani
sluZzeb znamend, Ze firma poskytuje svym zakazniklim nemateridlové vykony, které
ptispivaji k rastu uzitku pro dané¢ho zakaznika. Poskytovani téchto sluzeb plni rtizné
funkce:

e diferenciace a profilovani - zisk konkuren¢nich vyhod a preferenci,

e ziskani a nasledn€ udrzeni zdkaznika - sluzby poskytované zakaznikovi
napliiuji jeho potieby. Naplnénim jeho potieb pfispéje firma k tomu,
aby zakaznik ztstal u ni, pfipadné¢ dopomohl firmé k akvizici novych
zakaznikd,

e informaéni a komunikaéni.

Mal¢ a sttedni podniky potiebuji neustale nové a efektivni strategie, aby mohly
vytvaret stile nové inovace a zefektiviiovat tak fizeni svych procest. Tyto strategie
pfinaSeji firmam konkurenceschopnost, diky které mohou uspéSné bojovat proti
zménam na trhu. Na trzich je velmi dilezité umét poznavat svého zakaznika, aby mu
firma mohla cilené poskytnout to, co zdkaznik opravdu potiebuje a uspokojit tak jeho
potiebu.  Jsou stale kladeny vyS§i pozadavky na kvalitu poskytovanych sluzeb
a zédkaznickou orientaci s rozvojem poskytovanych sluzeb. Aby byla firma a jeji
zameéstnanci zpusobili drzet krok s témito pozadavky na tspésné splnéni téchto ukold,

je nezbytné kontinualné investovat do jejich proskolovani. Je to podstatna véc, protoze

zaméstnanci hraji v implementaci CRM do firemnich procest velmi dileZitou roli.

K tomu, aby byla firma stale uspé€snd na trhu je nutné, aby vSechny procesy

ve firm¢ byly zakazniky orientované. To znamend, ze takovato firma bude neustale
14



sledovat vyvoj zakaznikll pfi vytvareni svych marketingovych strategii a bude se jim

snazit nabidnout vyssi pfidanou hodnotu.

Je dulezit¢ fici, z2 CRM neni zadna novinka, kterd by pfisla spole¢né
s informac¢nimi technologiemi. CRM je obchodni filosofie, ktera se pouzivala i predtim,
avSak informacéni technologie ji pomahaji utvafet a pfizplisobit noveé vznikajicim
situacim na trhu. Pfi implementaci CRM do firem pfichazi pfesun z produktoveé
zamétené firmy na zaméteni zcela jiné, kdy se firma hlavné zamétuje na pozadavky
zékaznika a je mu pfipravena nabidnout produkt nebo sluzbu s ptfidanou hodnotou,
kterou zékaznik oceni a diky tomu miZe byt firmé vice loajalni. Rizeni vztahi
se zadkazniky je pfistup, ktery mlze pii spravném pouziti pfinést firme

konkurenceschopnost na trzich, kde operuje.
Zakladnimi ptedpoklady pro spravnou implementaci CRM jsou:

o lidé,
e procesy,

e technologie.

Tyto tfi faktory spolu musi fungovat v souladu. Nejde pouze o technologii nebo
pouze o filosofii. V dnes$ni dob¢ jde o synergii téchto dvou skute¢nosti. Pfi uspésné
implementaci mize firma pouzit systém CRM k lepSimu poznavani zédkazniki, posileni
jejich loajality a poté muze firmy zvysit jejich zdjem o dal$i produkty a sluzby.
Pti1 takovémto pouZiti vyuziva firma jiz existujici firemni systém, ze kterého Cerpa data

a vyhodnocuje je.®

Customer Relationship Management je n¢kdy myln€ chapan jen jako spojeni
riznych softwarovych nastrojii nebo uplné¢ opacné jen jako podnikatelska filozofie.
Ve skute¢nosti je CRM propojenim téchto dvou pold, které, kdyz se uplatni v praxi,

mohou podniku pfinést velkou pfidanou hodnotu. *°

% Srov. HOMMEROVA D., CRM v podnikovych procesech, s. 7-13.
0 5rov. LOSTAKOVA H., Diferencované rizeni vztahit se zakazniky, S. 13.
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2.1 Definice CRM

"Systém CRM je soubor hardwarovych a softwarovych technologii a nastrojii
podporujicich celkovou strategii firmy, vedouci k poznavani zakaznikt, posileni jejich
loajality, zvySeni jejich zajmu o dalSi produkty a sluzby firmy. Vyuziva pii

: sy ’ r . v x 4 nll
tom existujici provozni systémy, z nichz ¢erpa data.

V dnesni dobé existuje nepieberné mnozstvi riznych analytickych procesu, které
dokazi na zaklad¢ 0daji z téchto firemnich systéml vybrat data a urcit pozadovanou
charakteristiku zakaznika. U CRM zavisi uspéch hlavné na schopnosti ziskat data
od =zakazniki podniku, ta pak vyhodnocovat a vyuzivat k lepS§i komunikaci
a ovliviiovani téchto zdkaznikli. Do sbéru dat a nasledného vyhodnocovani se v urcité
mife zapoji rizné ¢asti informacnich systéml podniku. CRM se poté pouZzije na sbér,
uchovavani a nasledné vyhodnocovani dat z nejriznéjsich datovych zdroji. Tyto zdroje
mohou byt napiiklad vnitropodnikové, ale taky externi zdroje, které mohou poskytovat
informace o zdkaznicich, produktech, sluzbach, rizné marketingové informace
o riznorodych kampanich, slevach, akcich a také jejich pfinosu. Po sbéru informaci
a jejich nasledném vyhodnoceni je dilezité tato data urCitym zplsobem ptredat
kompetentnimu pracovnikovi. Ve stale se zrychlujici dneSni dobé mlZeme ocekavat,
ze budou CRM systémy pouzivany jako primarni zdroj dat pro podnik. To znamena,
ze sam zdakaznik podniku bude mit pfistup do urcité aplikace, ve které bude moci
modifikovat data a v realném case je sledovat. Mize se jednat o zménu riznych
parametrl jemu dodavané sluzby nebo zbozi. Tato data pak vyuzije podnik diky svému
systému, ktery data zpracuje. Tyto nové postupy by mély s nejvétsi pravdépodobnosti
pfinést podniku kyzeny zisk, pokud budou vyuzivany spravné. Cilem zavedeni tohoto
systétmu do podnikovych procesti by mélo byt vzdy zlepSeni komunikace. ZlepSenim
komunikace
v tomto piipade¢ je:

e ZlepSeni komunikace mezi firmou a koncovymi zékazniky,

e ZlepSeni komunikace mezi individudlnimi oddélenimi podniku.

' HOMMEROVA D., CRM v podnikovych procesech, s. 7-13.
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V praxi zlepSeni komunikace znamena, Ze dojde k maximalnimu zefektivnéni
komunikace mezi pracovniky podniku a zakazniky. Kazdy pracovnik nyni uvidi kazdy
problém, ktery zékaznik fesi a ktery je uveden v systému a zdkaznik ho tak nebude
muset neustale opakovat. Tim se docili urcité pridané hodnoty, ktera zakaznikiim uSetii
¢as a zvysi jim dobré povédomi o podniku, protoze budou vidét, Ze se jejich problémy

v s g v . .. 12
opravdu n¢kdo zajima a vénuje se jim.

2.2 Strategie CRM

Strategie CRM se primarné snazi vytvaret vyssi pfidanou hodnotu pro zakazniky
podniku tim, Ze se pro kazdého zékaznika snazi individualng¢ starat formou individualni
péce, jako naptiklad komunikacim s nim, poskytovanim zvlasStnich sluzeb,
pfizpisobenim produktu pfimo pro daného zdkaznika nebo rtiznych slevovych akci
a jinych cenovych nabidek. Pokud se podnik rozhodne vyuzivat CRM, musi pocitat
s tim, Ze tento pfistup vyzaduje velké marketingové usili a ndklady. Tyto zvysSené
naklady a usili ale mohou pfinést podniku mimotadné vysledky a vykonnost, proto jsou
opodstatnéné. Postupné se uplatiuji tfi typy CRM strategii - strategie masové
personalizace, masové kastomizace a diferencované kastomizace. Tyto tfi strategie

se vyprofilovaly v poslednich patnécti letech.

2.2.1 Strategie masové personalizace

Tato strategie je prvni urovni marketingu fizeni vztahi se zakazniky. Pfi této
strategii se jednotlivec - zakaznik rozpozna podle jména, adresy a dle dat o pfedchozim
nakupnim chovani. Ziskané informace jsou pak vyuzity k vytvofeni systému
komunikace se zakazniky, ktefi maji poté zdani, Ze se o n¢ podnik individudlné stara.
Ve skuteCnosti jim vSak jsou nabizeny standardni sluzby nebo zbozi. Tato strategie

je hojn€ vyuzivana podniky zabyvajici se prodejem.

12 Srov. HOMMEROVA D., CRM Vv podnikovych procesech, s. 13.
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2.2.2 Strategie masové kastomizace

Tato strategie je postavena na tom, Ze ncktery zakaznik je ochoten zaplatit
za urcité uzitky vic penéz navic. Hlavni mySlenkou této strategie je to, ze sdm zakaznik
pomaha spoluvytvaret produkt tim, ze si ho sestavi na miru z dostupné sortimentni
nabidky podniku. Tento princip Ize vidét u mnoha podnikt v Sirokém spektru rtiznych
odvétvi. Muze se jednat o konfiguraci pocitac¢u a jiné elektroniky na miru, nabytku
na miru a jinych. Pro zdkaznika tento pfistup vypada velice zajimavé, protoze ma pocit
individualni péce, pro podnik se ale nepfidava viceméné zadna naroCnost, protoze
vysledny produkt je sestaven z dostupnych komponent. Mira péfe pro jednotlivé

zakazniky je ve vysledku stejna.

2.2.3 Strategie diferencované kastomizace

Tuto strategii je mozné také najit pod nazvem diferencované CRM. Stavi
na respektovani rozdilnych potieb a pozadavki zdkaznikd na vSechny produkty
spolecnosti, vcetn¢ distribuce a celkové komunikace s nimi. Obecné lze fici,
Ze tato strategie stavi na Uzké spolupraci spolecnosti se zdkaznikem. Tato hodnota

je ptevazné pouzivana na B2B trzich, ale lze vyuzit i u B2C trha.

Trh se neustdle vyviji a vyvoj téchto strategii dosp&l do stadia, kdy
je nejefektivnéjsi i v jednom oboru uplatnit vSechny tyto strategie najednou. Pro
zékazniky, ktefi jsou pro spolecnost vyznamni, je dobré pouzit naptiklad strategii
diferencované kastomizace. Pro méné vyznamné zakazniky lze pouzit s velmi dobrym
ucinkem strategii masové kastomizace a pro zdkazniky, ktefi jsou pro firmu nejméné
vyznamni pak pouzit strategii masové personalizace. Spojenim vSech strategii do jedné
ziskame strategii diferencovaného CRM, ktera spojuje vSechny tyto tfi vySe zminéné
strategie. Tato strategie respektuje rozdilné tuzby, pozadavky, chovani zdkaznik(
a jejich celkovy celozivotni pfinos pro danou spole¢nost. U pojmu CeloZivotni hodnota
pro podnik se miZeme také potkat se zkratkou CLTV, kterd znamena Customerlife-
timeValue. Pii fizeni spolecnosti je dulezité, divat se na zdkaznika jako na investici,
ktera spole¢nosti miize pfinést i néco v budoucnu a ne jen jako na jednoradzovy odbyt.
Proto je dulezit¢ se o néj fadné starat a poskytovat mu dobrou péci, aby mohl

spolecnosti piinést co nejvice po celou dobu oboustranné spoluprace.
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2.2.4 Volba strategie dle hodnoty zadkaznika pro spole¢nost

Pii vybéru strategie CRM je dilezit¢ udélat segmentaci trhu dle obvyklého

pfinosu a celozivotni hodnoty zékaznika pro podnik. To usnadi podniku rozhodnuti,

jak mnoho se maji t¢émto trhim vénovat. Pii rozd€leni zakaznikt dle jejich obvyklého

piinosu pro podnik a dle jejich celozivotni hodnoty pro podnik, 1ze stanovit tyto Ctyii

typy zakazniku.

1. typ - Nejhodnot&jsi zakaznici, ktefi maji pro podnik velmi vysoky
obvykly pifinos a soubézné vysokou celozivotni hodnotu. Pro tento typ
zakazniki je nejvhodnéjsi strategie diferencované kastomizace.

2. typ - Zakaznici, ktefi maji nejvétsi potencidl ristu. Maji pro podnik
niz8i bézny piinos, ale zato maji vysokou celozivotni hodnotu. Vhodna
strategie pro tento typ zakaznika je strategie diferencované kastomizace.

3. typ - Tento typ zdkazniki mé pro firmu atraktivni stupen bézného
ptinosu, kterého by mél podnik vyuzit. Tento typ zakaznikti ma ale naopak
pro podnik niz8i stupenn celoZivotni hodnoty. Pro tento typ je vhodna
strategie masové kastomizace nebo masové personalizace.

4. typ - Tito zdkaznici maji pro podnik nizky b&zny piinos i nizkou
celozivotni hodnotu. Pro tento typ zdkaznikli je dobré zvolit strategii

. . 1
masove personahzace. 3

Pro podnik je klicové, aby vénoval neobvyklou pozornost zdkazniklim, ktefi jsou

pro n¢j nejhodnotnéjsi. Nabidka mimofaddné hodnoty pro klienty, ktefi mohou byt

vyznamni, vytvaii podminky pro rozmach dlouhodobych a efektivnich vztahti s nimi.

Tento krok se projevi v riistu podniku. 14

2.25 Novodoba koncepce CRM

Strategie CRM pomahd podnikiim vybudovat mnohem vice profitabilni vztah

se zakazniky a také pomdha snizit operativni naklady. CRM je strategie, ktera

1 5rov. LOSTAKOVA H., Diferencované rizeni vztahi se zakazniky, S. 18-20.

¥ Srov. tamtéz, s. 18-20.
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je v dnesni dob¢ nezbytna pro podnik, aby mohl rlst a tim v konkurenénim prostfedi na

trhu ptezit. Podnik mize diky CRM zkratit prodejni cyklus a zvétSit tak podstatné

ukazatele vykonnosti.

Strategie CRM ma vliv na podnik ve tfech rovinach, kterych mtize dosahnout.

Témito rovinami jsou:

Takticka rovina - CRM je na této rovin¢ uzivan jako nastroj, ktery podporuje
prodej.

Strategicka rovina - tato troveit CRM vaze zékaznika celou fadou vazeb, jako
jsou napiiklad prévni, ekonomické, technologické aj. Zdkaznik zlstava
u podniku, ktery vyuzivda CRM této roviny z toho divodu, Ze je moc slaby,
nebo neznaly. Tato rovina proto neni ve skute¢nosti opravdovym systémem
CRM, protoze spiSe zakaznika vézni, nez aby se mu pokusil opravdu
skuteéné¢ porozumét a dodat mu pifidanou hodnotu. Nevyhodou tohoto
véznéni je to, ze jakmile zakaznik zjisti, Ze ho podnik vykofistuje a nepiinasi
mu n¢jakou hodnotu, ptejde k jinému podniku a od starého piestane
nakupovat.

Filosoficka rovina - ptijetim filosofie CRM se podnik "zavazuje" k tomu, aby
se snazil vyuzivat vSechny své zaméstnance k tomu, aby vSechny potieby
zakaznikl byly fadné a Iépe uspokojovany v celém jejich zivotnim cyklu, nez
by dokéazala konkurence. Tento pfistup nespoutavd zdkazniky Zadnymi
pravnimi, ekonomickymi a technologickymi vazbami, ale naopak se s nimi
snazi ziskat leps$i vztah a jakousi citovou vazbu. Tato rovina je nejvyssi

moznou rovinou, kterd poskytne podniku i zdkaznikovi nejvétsi ptinos.

V soucasné dob¢ je nutné CRM chépat jako filosofii, kterou podnik uplatiiuje pfi

své podnikatelské €innosti a musi tomu podfidit vSechny své interni procesy. CRM

muze podniku pii spravné aplikaci pomoci odlisit se od konkurence a také nutnosti

pfihodné alokovat omezené podnikové zdroje. Po vhodné alokaci zdrojii na zdkazniky

diky strategii CRM do nich muze podnik zacit patficné investovat. Tento pfistup

se oznacuje jako Diferencované CRM podle hodnoty zdkaznika pro podnik.
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v procesu ziskani a udrzeni zakaznika ve vSech oblastech podnikani.

Mezi laiky panuje mylnd predstava, ze cilem podniku na trhu nepfetrzité
zvySovani poctu zakaznikli. Naopak, zamérem podniku by nemélo byt pouhé zvétSovani
zakaznické zakladny, ale hlavné prohlubovani vztahii se stavajicimi zakazniky.
Na dne$nim trhu je pouzivani CRM uz nezbytnosti, protoze ubyva podniki, které diive
strategicky neplanovali. Trh se neustale posouva dal a diky CRM se podnik muze stat

jednickou v oboru.

V ramci fizeni vztahti se zékazniky je dilezité rozhodnout, jestli se zadkaznicka
zékladna rozd¢€li do dvou skupin a zdali budou pro kazdou skupinu téchto zékazniki
vytvofeny odliSné strategie, dle jakych s nimi bude podnik udrZovat vztah. U né€kterych
zakazniki bude postatovat jednoduchy sjedndvaci proces, ktery bude fungovat
na principu vzajemné¢ prospésné smeény. Jini zdkaznici mohou vyzadovat mnohem
podnikem a zdkaznikem. K tomuto ucelu slouzi proces segmentace zdkaznikl dle jejich
potieb a dle jejich hodnoty pro dany podnik. Pokud podnik pochopi, ptfedpovi a spravné
vyuzije ziskovosti svych zdkaznikli a dokaze si udrzet ty nejziskovéjsi, pfinese mu
to mnohem vyssi podil na vydajich zédkaznikd a velky ekonomicky efekt. Vzajemné
prospesné vztahy mezi podnikem a zdkaznikem zajisti pfirtstek zakaznické zakladny.
K tomuto je tfeba mit ale velky soubor informaci o kazdém zakaznikovi, kterého podnik

I3

ma.

Klic¢ovi zdkaznici piedstavuji vzdalené trzni segmenty podniku. Témito zdkazniky
nemusi byt velké nadnarodni korporace, které piedstavuji pro podnik velky obrat, ale
muze to byt i mensi, fyzicka osoba, kterd poskytuje podniku trzby v daném segmentu,

ve kterém nikdo jiny nenakupuje.

Pokud chtéji firmy neustdle pfindSet pro zékazniky a trh néjakou ptidanou
hodnotu, musi neustale pfichazet s novymi zpusoby, jak se starat o své zakazniky a jak
od nich Cerpat informace a ty pak spravné zpracovavat a vyuzivat. Je dilezité vytvofit
takové prostredi, které usnadnuje ¢innost podniku a jeho aktivni piisobeni na trhu, tzn.

v konkurenénim prostredi.
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Pro uplatnéni vySe zminénych diferencovanych vztahli se zakazniky je tieba
znalosti a porozumeéni zakaznikim. Proto by se podnik mél zaméfit i na vyzkumy, které
mu umozni detailnéjsi analyzu a lepSi znalost zdkaznikd. Systém CRM muze také
identifikovat hodnotné zakazniky, u kterych dochéazi k poklesu spokojenosti a navic
je pravdépodobné, ze se chystaji od podniku odejit. Také muze identifikovat zakazniky,
ktefi nejsou pro podnik tak pfinosni, ale mize jim pfipravit produkt Sity na miru, ktery
je u podniku ukotvi. Poté se uz zbyva jen zabyvat otazkou, co pro zékazniky udé¢lat,

aby byli stale spokojeni a od firmy neodesli.

Primarnim cilem pfi navazovéani vztahu se zdkazniky je umcét tyto zékazniky
identifikovat, zhodnotit je z dlouhodobého hlediska piinost, které mohou podniku
pfinést a vybrat pro né spravnou nabidku a formu péce. Oblast diferenciace zdkaznikt
vyzaduje, aby podnik provadél jejich kategorizaci. A to jak dle hodnoty, kterou pfinasi
firmé, tak dle jejich potteb. Poté, aZz podnik zvoli tyto aspekty, by mél ptizpisobit

py , e ., 15
kazdému zakaznikovi své chovani.

2.2.6 Uplatnéni strategie na B2C a B2B trzich

Restrukturalizace a privatizace po roce 1989 postavila valnou vétSinu Ceskych
podnikd do sloZité situace, protoze se vytratil stary trh, jak ho vSichni dobfe znali,
a vznikla obtiz s hledanim novych odbytist’ pro tyto podniky. VSechny podnikatelské
subjekty a jejich management celili intenzivnim zméndm ve vnéjSim prostiedi,
se kterymi se museli vyrovnat. Zakaznici zacali byt diky otevienému trhu mnohem vice
informovani o produktech a celkovém obrazu trhu, rozvijely se technologie a ménilo
se celkové chovani konkurence. Soukromé subjekty zacaly zfizovat své podniky, nastal

rozmach distribu¢nich siti a logistickych center.

Podniky v Ceské republice musely na tyto nenadalé zmény velmi rychle reagovat,
pokud chtély dale fungovat a rast. Nejvetsi zménou v managementu téchto podnikii byla

zména k celkovému pohledu na trh a v prvni fad¢€ ve zplisobu péce o zdkazniky.

e B2C trh - Neboli business to consumer trh. Jedna se o piimy prodej

produktli spole¢nosti zadkaznikovi a poté o zakaznickou podporu.

5 5rov. LOSTAKOVA H., Diferencované rizeni vztahu se zakazniky, S. 20-23.
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e B2B trh - Neboli business to business trh. Jedna se o vztah dvou
obchodnich subjektii, které spolu obchoduji. V tomto piipadé neni

s : < : , Y iga] 1617
do fetézce mezi spolecnostmi zapleten samotny spotiebitel.

2.2.7 Diferenciace Fizeni vztahi se zikazniky na B2C trhu

Spolecnosti ptusobici na trhu se snazi, ba dokonce musi diferencovat svou nabidku
produktii proto, aby uspély. Jedna se o nabidku vyrobkt a sluzeb.

e Prodejni spolecnosti - Firmy, které ptsobi na trhu v oblasti prodeje,
diferencuji zejména cenu vyrobku, baleni, sluzby pro zdkazniky a také
zpusoby komunikace s nimi. Tyto druhy diferenciace mohou byt
nastaveny pro kazdého zakaznika zvlast, nejvice tuto diferenciaci lze
pozorovat u cen vyrobkd.

e Spolecnosti poskytujici sluzby - Tyto spolecnosti se snazi diferencovat
obzvlasté nabidku, péCi o zékazniky ptedevSim dle velikosti jejich
objednavky a dle jejich potteb. Diferenciace v tomto segmentu je dana
samoziejmé¢ také tim, o jakého zdkaznika se jednd. Spolecnost miiZze
zakaznikovi poskytovat rizné balicky nebo poskytovat na objednané zbozi
slevy.

e Spolecnosti vyrobniho typu - Vyrobni spolecnosti se snazi diferencovat
cenou, zpasobem a obsluhou zadkaznikd. Déle pak diferencuji platebni

podminky, termin dodani produktu, servis a marketingovou podporu.

Skvélym katalyzatorem diferenciace a celkového zamu o zakazniky
je konkurence. Pfedev§im konkurence z Ciny v podobé levnéijsi elektroniky a ostatniho
spotfebniho zboZi ma za nasledek to, Ze se nejenom Evropské spolecnosti snazi o ¢im
dal vétsi diferenciaci svych produktti, cen a dalSich polozek, aby této levné konkurenci

obstaly. '

18 srov. LOSTAKOVA H., Diferencované rizeni vztahii se zakazniky, S. 23.
17 Srov. SASEK M., Rizeni vztahii se zakazniky - Jak uspét na trzich B2B, s. 22-26.
8 5rov. LOSTAKOVA H., Diferencované rizeni vztahi se zakazniky, S. 27.
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2.2.8 Diferenciace Fizeni vztahii se zakazniky u spole¢nosti v oblasti vyroby

VétSina téchto vyrobnich spoleCnosti se orientuje spiSe na zvednuti pfidané
hodnoty a uzitkdi pro svoje zdkazniky nez na zmenseni ndkladd, které jsou spojeny

s jejich obsluhou. Tyto uzitky pro zdkazniky se podniky snazi zvySovat piedevsim:

e stalym zvétSovanim své nabidky produktt a dale soustavnymi a novymi
nabidkami pro svoje zakazniky,

e uvedenim akénich bali¢ki na trh,

e ZlepSenim a zavadénim novych doplikovych sluzeb,

e pravidelnou komunikaci se zakazniky,

e podporou prodeje, jako je naptiklad inzerce a rizné seminare,

e prezentacemi, reklamnimi akcemi a ucastmi na veletrzich,

e Vvytvafenim novych a neobvyklych distribu¢nich podminek, které motivuji

zakazniky k dal$im ndkupiim u dané spole¢nosti.

U diferenciace fizeni vztahl té€chto spolecnosti je dilezité podotknout, ze se vyse
zminéné metody budou zcela jisté liSit u vyznamnych a naopak méné vyznamnych
zakaznikl. U zdkaznikd, ktefi jsou pro spolecnost dileziti, bude pouzito mnohem vice
komplexnéjSich a vice intenzivnich postupt a u méné vyznamnych zékaznikd se mize

jednat o zékladni metody. 19

2.2.9 Diferenciace Fizeni vztahi se zakazniky u spole¢nosti poskytujicich

Spolec¢nosti pasobici v tomto sektoru se zaméfuji predevSim na bankovnictvi
a pojistovnictvi, poskytovani marketingovych sluzeb, telekomunikacnich sluzeb a dale
persondlni agentury. Tyto spole¢nosti se snazi diferencovat obsluhu svych zikaznikl

takto:

e Nabizenim produktli, které prezentuji jako tUplné novinky. Toto
predstaveni novych produktli zvedd zajem u zakaznikd, ktefi pak pfijdou

produkt vyzkouset a zakoupit.

1 srov. LOSTAKOVA H., Diferencované rizent vztahii se zakazniky, S. 29.
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e VylepSenymi sluzbami, které zahrnuji nova a akcni balicky, rizné akce
a poradenstvi.

e Nabidkou prémiovych podminek. Cim vice bonitni je klient
pro spolecnost, tim zajimavé¢jsi a exkluzivngj$i nabidky mu spolecnost
nabizi.

e Vybornou péci.

e Poskytovanim mimotadnych sluzeb, které mohou zahrnovat naptiklad
umoznéni piistupu k informacim o trendech na trhu apod.

e Rlznymi platebnimi podminkami, véetn¢ uplatiiovani zakaznickych slev.

e Mnozstvim odpovédnych zaméstnancti, ktefi maji daného zakaznika
na starost.

e Organizovanim riiznych zékaznickych akci.

e Reakei na reklamace.

e Zakaznickymi konzultacemi a jejich rozsahem.

e Sortimentem souvisejicich sluzeb, které poskytuje spolecnost béhem
prodeje téchto sluzeb. Miize se jednat o rGzné dovozy do domu,
montdzemi apod.

e Podobou, jakou je provadéna komunikace se zdkaznikem. Dnesni
spolec¢nosti nekomunikuji se zakazniky jen osobné&, ale hlavné telefonicky
a emailem.

e Rychlosti, s jakou je vyfizena objednavka zakaznika.

Stejné€ jako u vyrobnich spolecnosti, i u spolecnosti plisobicich v oblasti sluzeb,
se setkdme s jinym pfistupem k méné vyznamnym a vyznamnym zdkazniktim. Obecné
lze ale ftici, ze kazdy zakaznik, ktery neni ztratovy, je pro spolecnost dilezity

a i tak by k nému méla spole¢nost piistupovat. 20
2.2.10 Diferenciace fizeni vztahu se zakazniky u spole¢nosti v oblasti prodeje

Hojné vyuzivanym hlediskem u téchto spolecnosti je cena, spolecné s cenovou
politikou, kterd zahrnuje uplatiiovani slev. K dal$im aspektiim diferenciace patfily tyto

hlediska:

e rhznoroda rychlost vyfizovéani objednavek,

2 grov. LOSTAKOVA H., Diferencované rizeni vztahu se zakazniky, s. 28-30.
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e poskytovani prémiovych sluzeb,
e konani akci pro zdkazniky,
e nabizeni poprodejnich sluzeb,

e razné zpisoby distribuce.

Valnd vétSina spolecnosti, které pusobi v oblasti prodeje, se snazi zvySovat
hodnotu svych zakaznikli pro podnik nejvice osobnim kontaktem s nimi, nabizenim
novych produktt, dale pak rozsSifovanim nabidky a zavadénim rtiznych bonusovych

karet, %

2.2.11 Diferenciace rizeni vztahi se zakazniky na B2B trhu

Vychozim kritériem pfi diferenciaci nabidky u spolecnosti, které operuji na B2B
trzich je hodnota zékaznik® pro podnik. Cim vice je zakaznik pro podnik hodnotng;jii,
tim vic je mu nabidka pfizpGsobovana. V praxi to pak znamend, Ze v piipadé
nejvyznamnéjSich zakaznikli spole¢nosti jim je dopfdna mnohem vétsi individualita
sluzeb a také intenzita prace nez u méné¢ vyznamnych az nevyznamnych zakaznik.
Zameéstnanci spole¢nosti prizplisobuji svou miru zapojeni vici potfebam zékaznika
dle toho, jak moc ma tento zdkaznik piinos pro danou spolecnost. Spole¢nost kalkuluje
1 s tim, jestli je zdkaznik potencidlni a jestli se jeho pfinos pro ni miZe zvysit.
V takovém pfipad¢ se k takovému potencionalnimu zédkaznikovi chové spolecnost 1épe,

nez k zékaznikovi s malou hodnotou pro podnik.

DalSim pfiznakem diferenciace nabidky spolecnosti, které plisobi na B2B trhu
je délka vztahu, kterou méa dané spolecnost se zdkaznikem. Je samoziejmé, Ze novym
zékaznikiim bude spolecnost poskytovat kvalitn€j$i a rozsahlejsi sluzby, nez jsou

, , 1o o NSRRI 22
poskytovany zakaznikim, kteti jsou u spolecnosti uz delsi dobu.

2L 5rov. LOSTAKOVA H., Diferencované rizeni vztahit se zakazniky, S. 27.

22 Srov. tamtéz, s. 33.
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2.2.12 Diferenciace fizeni zakazniku dle hodnoty zakaznika pro podnik

Ve vétsiné spoleCnosti v celém spektru podnikdni jsou zdkaznici rozdélovani
podle jejich bézného piinosu pro spolecnost. Pti tomto rozdélovani jsou pouzivany dva
principy. Prvnim principem je Paretovo pravidlo, které d€li zakazniky dle piinosu
do dvou skupin v poméru 20:80. DalSim pravidlem je metoda ABC, ktera zakazniky
déli do skupin tii a to dle jejich pfinosu na zdkazniky malo, stfedné a zna¢né¢ hodnotné

pro spolecnost.

Na zakladé tohoto rozdéleni trhu podle vySe zminénych pravidel pak spole¢nosti
diferencované pfistupuji k péci o jednotlivé zakazniky. Dle typt zdkaznikl se poté mira

diferenciace nabidky spole¢nosti odliSuje:

Podstatni zakaznici - tito zdkaznici nejvyznamnéji ovliviiuji vynosnost podniki.
Vztahy, které ma spolecnost s témito zadkazniky, jsou nejhlubsi. Zaméstnanci, ktefi maji
na starosti tyto kli¢ové zékazniky, se jim snazi vyjit vstfic ve vSech ohledech.
Spolecnosti vytvaii pro tyto hodnotné zakazniky rtizné mimotadné nabidky, aby dali
témto zakazniklim najevo jejich vyjimecnost a ukézali jim, Ze k nim pfistupuji velice
individualné. Zakaznici tak mohou ziskat rlzné produkty, bonusové zboZzi, lepsi
platebni podminky, pfednostni vyfizeni objednavek a dale vétSi rozsah sluzeb
dodavanych s produktem. Tyto diilezit¢ zakazniky maji na starost vétSinou zkuSené;si
zameéstnanci spolecnosti z ditvodu vétSich zkuSenosti s péci o né€. Spolecnosti vénuji
mimotadné Usili k tomu, aby si tyto zdkazniky udrZely a mohly s nimi vytvofit hluboky

vztah, ktery vydrzi co nejdéle a pfinese obéma stranam kyzeny prospech.

Méné podstatni zakaznici - zadkaznici v této kategorii maji pro spole¢nost mensi
prioritu, nez zdkaznici podstatni. Podstatni zakaznici jsou ve vSech ohledech pted timto
typem zakaznikli upfednostiiovani. Piesto vSak této skupin€ musi firma vénovat urcitou
pozornost a snazit se jim vychdzet vstiic. Zdkazniklim je v této kategorii nabizena zcela
standardni nabidka produktii spolecnosti, které nejsou nijak modifikovany, jako
v ptipadé¢ moznych individualnich modifikaci téchto produkt jako u prvni skupiny
nejvyznamnéjSich zakaznikli. Méné podstatnym zakaznikiim se ptizpiisobuji zejména

sluzby.

Mailo vyznamni nebo nevyznamni zakaznici - do této kategorie zakaznikl
se tadi nejCastéji mensSi piekupnici, maloodbératelé a dale zdkaznici, ktefti
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od spole¢nosti nenakupuji v pravidelnych intervalech. Pro tuto kategorii zakaznikl
ma spolecnost pfipraveny zcela standardni produkty bez jakychkoliv individualnich
modifikaci. Dale jsou jim nabizeny klasické ceny beze slev. Spolecnosti nevyvijeji
vétsSinou vyznamnou aktivitu k prohlubovani vztahu se zakaznikem, protoze neni
potencidlni. V tomto ptipadé¢ by totiz mohly vznikat zbytecné ndklady na obsluhu téchto

zakaznikd, které se spolecnosti nezaplati.

U prvnich dvou kategorii zdkaznikli je pfedevSim na obchodnich zastupcich
a zaméstnancich, ktefi tyto zdkaznici obsluhuji, jak bude zakaznik spokojen. Je proto
nesmirn¢ dilezité apelovat na tyto zaméstnance, aby kladli velky diraz na své

oy ’ P . .2
vystupovani a ochotu zakaznikovi pomoci. 2

2.2.13 Diferenciace produktu dle hodnoty zakaznika pro spole¢nost
Tato diferenciace se vztahuje na celou fadu sfér:

Velikosti dodavek - u klicovych a hodnotngjSich zakaznikii spole¢nosti
se v dnesnich spolec¢nostech pfistupuje k ptizptisobovani dodavek témto zakaznikim.
Dochézi k tomu, ze se témto zdkaznikim dodavaji produkty v kratSich intervalech
a menSim mnozstvi. Tato skute¢nost umoznuje pak t€émto zakaznikiim uplatnit systémy
fizeni hmotnych tokd, jako napiiklad Just in Time, KANBAN, OPT apod. Naopak pfi
dodavani méné hodnotnym, az ztraitovym zakaznikiim byla snaha spole¢nosti dodavat
ve vétSich mnozstvich a s menSim poctem dodavek. Mensi mnozstvi dodavek a vétsi

mnozstvi/dodavka uspofti spolecnosti naklady.

Parametry produktu - muze dochazet k riznym modifikacim nabizenych
produktt. U klicovych a hodnotnéjSich zdkaznikl se mlze jednat piimo o vyvoj nového

produktu. Tim je docilené naprosté individualizace pro tohoto zdkaznika.

Odstranéni nevyuZzitého produktu - v tomto pfipadé se jednd, zjednodusené
feceno o zpétny odbér, ktery spolecnost zdkaznikovi poskytne z divodu jeho
nespotiebovani dodaného produktu. SpoleCnost takto produkt znovu zpracuje

a opétovné dodé zdkaznikovi.

2 grov. LOSTAKOVA H., Diferencované rizeni vztahu se zakazniky, S. 33-34.
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Obal - spole¢nosti mohou mit pfipraveno nekolik typt obald, které ptizpisobuji
dle pozadavkil zdkaznika. Mize se ale také udat to, Ze je vyvinut obal pfimo pro

individualni ucely zakaznika.

Odstranéni vyuzitych obald - aby zakaznik nemusel vynakladat zbyte¢né
naklady na odstranéni, poptipad¢ likvidaci vyuzitych obaltl, existuje i sluzba odstranéni

téchto vyuzitych oball. Tim spole¢nost dodava pridanou hodnotu ke svym produktiim.

Znaceni produkti - rizné znaceni produktd existuje vSude po svété. Znaceni

o v s e sy . ’ . 11 v o 24
muzeme nejcastéji vidét ve spojenti s teritorialnim ¢lenénim trhu.

2.2.14 Diferenciace cen dle hodnoty ziakaznika pro spole¢nost
Tato diferenciace se vztahuje na tyto oblasti:

Cenova urovenn - cena je na vSech trzich velmi vyznamnym aspektem
pii diferenciaci nabidky. Dle typu zakaznika je nastavena cenova troven. Hodnotnéjsi
zékaznik spolecnosti snese vyssi cenu za piedpokladu lepSich dodacich podminek, delsi
zaruky, zaruky kvality apod. Se zdkazniky, ktefi jsou pro spole¢nost méné hodnotni

nebo dokonce ztratovi, se na cené vétSinou nesmlouva.

Slevy - vétSinou vSem zakaznikiim spole¢nosti jsou poskytovany slevy. Divodem
je motivace téchto zdkaznikli a snaha si je udrzet. Hodnotna zékaznici dostavaji vySsi

slevy, neZ méné hodnotni nebo ztratovi zakaznici.

Platebni podminky - Neboli splatnost faktur je v Ceské republice nastavena
ve vétSiné firem na 30 dnl. Tato hodnota je také zavisla od mnoZstvi a typu produktu.

Hodnotnym zékazniklim jsou poskytovany lepsi platebni podminky, tzn. Delsi splatnost

faktur. ®

24 5rov. LOSTAKOVA H., Diferencované rizeni vztahu se zakazniky, S. 34-35.

% Srov. tamtéz, s. 35-36.
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2.2.15 Diferenciace distribuce produktu dle hodnoty zakaznika pro

spole¢nost
Diferenciace distribuce se tyka predevsim téchto aspekti:

Rychlost distribuce - objednavky jsou spole¢nosti rozifazovany a vyftizeny dle
vyznamu daného zakaznika. Hodnotni zékaznici jsou z hlediska distribuce vyfizovani
jako prvni a dodaci lhlty jsou co mozna nejkratsi. U méné vyznamnych zdkaznikt

je doba distribuce fadovée delsi.

Rychlost FeSeni mimoradnych potieb - pifi vyfizovdni mimofddnych potieb
a pozadavki zdkaznikd jsou upfednostiiovani ti zakaznici, ktefi maji pro spolecnost
vys$s$i hodnotu. Pozadavky zakaznikl, ktefi maji pro spolecnost nizkou hodnotu, jsou

nekdy 1 odmitany z diivodu nizké vyrobni kapacity.

Piedprodejni sluzby - tento typ sluzeb je velmi dilezity pro diferenciaci
spolecnosti. V dneSni dobé je hojné vyuZzivany a pouZzivaji ho spole¢nosti po celém
svété. Jednd se napiiklad o zasilani vzorkd zakaznikim zdarma, zasilani rGznych
propagacnich materiall, poskytovani poradenstvi apod. Tyto ptedprodejni sluzby jsou

dalezité hlavné pro prohlubovani vztahu mezi spole¢nosti a zdkaznikem.

Prodejni sluzby - tento typ sluzeb navazuje na ptredprodejni sluzby. U tohoto
typu diferenciace jde zejména o skladovani, dopravu, zabezpeceni dopravy, vyfizeni

pojisténi, samotné pojisténi a celni fizeni.

Poprodejni sluzby - tyto sluzby zahrnuji pfedvedeni vyrobku, jeho samotnou
instalaci a reklamace. Poprodejni sluzby jsou ve svété¢ vnimany jako skvély nastroj
pro zvySovani hodnoty zakaznika. Spole€nosti poskytuji tyto sluzby prevazné

nejhodnotnéj$im zékaznikim.

2.2.16 Diferenciace marketingové komunikace dle hodnoty zakaznika pro

spole¢nost
Tento typ diferenciace se tyké nize uvedenych aspektu:

Pocet a postaveni zaméstnancu - dle hodnoty zakaznika pro podnik se urci
1 pocet pfidélenych zaméstnanct spolecnosti na daného zédkaznika. Cim vyssi hodnotu

bude mit zakaznik pro spolecnost, tim vice kvalifikovangjsi pracovni sily mu vycleni.
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Hodnota zékaznika pfimo ovliviluje 1 pocet a postaveni zaméstnancl, ktefi jsou
pfitomni na obchodnich schizkach. U hodnotnych zdkazniki bude zajisté pritomen

1 obchodni manazer, spolecné s obchodnimi zastupci.

Komunikace - dle hodnoty zakaznika pro podnik se voli i zpusob komunikace.
S hodnotnégj$imi zakazniky bude spolecnost sjednavat osobni schiizky a poté vztah
udrzovat pomoci e-mailu a telefonu. Osobni schizky budou dle potfeby sjednavany
napriklad jednou za mésic. U menSich zadkaznikl bude preferovana komunikace

prostiednictvim telefonu a e-mailu.

r

Akce - spolecnosti rady potadaji akce pro své zakazniky. NejhodnotnéjSim
zakaznikim byva nabidnuta ucast na téchto akcich. MiiZe se jednat o pobyty na horéch,

wellness pobyty, akce na golfu apod. %

2.2.17 ZvySovani hodnoty pro zakaznika

ZlepSeni hodnoty nabidky jde snadno docilit vyssi kvalitou nabizenych produktd,
vyrobky S$itymi pifimo na miru zdkaznikim, skv€lou tUrovni nabizenych sluzeb

a inovacemi.

Je zakladnich pét postupt, které hodnotu vztahli v rdmci zvySovani hodnoty pro

zékaznika dokdzi rozvinout. Jsou jimi:

Vytvoreni osobni diavéry a jistoty - jde o pravidelné schiizky se zakazniky,
spolecenské akce a nabizeni rliznych zdjmovych aktivit pro tyto zdkazniky. Dale sem
patii informovanost a upozoriovani zakaznika na riizné potencialni problémy. Reagovat

pohotové na dotazy, které ma zédkaznik ohledné produktii a sluzeb spolec¢nosti.

Soucinnost - je dulezité se neustale zakaznikovi vénovat a spolupracovat s nim.
Soucinnost znamena také poskytovat zakaznikovi poprodejni a také pfedprodejni servis

a poskytovat mu Skoleni.

Nizsi finan¢ni zatiZeni - financni zatizeni zakaznika lze zmirnit poskytnutim

riznych Gvéri nebo bonust, které ziska zdkaznik ke svym nakuplim.

% grov. LOSTAKOVA H., Diferencované rizeni vztahi se zakazniky, S. 38.
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Zlepsenim kvality produkti a sluZeb - kvalitu Ize zlepsit mnoha aspekty. Mize
jit o rychlou a spolehlivou dodavku produkti a sluzeb, lepSim popisem produktl

a rychlej$im vyfizovanim objednavek.

SniZenim nejistoty - nejistotu z kupovaného vyrobku nebo sluzby Ize odstranit
¢1 snizit poskytnutim dostate¢nych informaci o vyrobku, zkuSebni dobou, zarukou
na vyrobek nebo dodavku, smlouvou a poprodejnim servisem. Tyto veskeré aspekty
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mohou zdkaznikovi uleh¢it rozhodovani pii vybéru produktu.

2.2.18 Implementace CRM

Dulezitou podminkou pro spravnou implementaci systému CRM je urceni
strategie procesu implementace. Z informaci od firem i1 dodavateli vyplyva,
ze implementace CRM ve firm¢ probiha Spatné. Divodem je to, ze firmy, které chtéji
mit implementovany CRM systém, pofadné nevi, co od systému ocekavat a k cemu
ho ptesné¢ budou pouzivat. Od systému piedpokladaji jen to, Ze jim pfinese uzitek
v podob¢ zvySen¢ho obratu. Jaké piesné ulohy by mél systém umét zpracovavat, to uz
firmy presné nevi. Zpravidla ve firm¢ nastane situace, kdy se rozhodne, Ze se zavede
syst¢tm CRM, ktery firm¢ pomiiZze pfivést nové zdkazniky a zvysi tak svou ziskovost.
Pravda je ale takova, Ze takovato situace musi byt velmi dobfe zpracovand a systém
CRM v¢etné jeho strategie implementace musi byt velmi dobfe zvazen a firma by méla
velmi dobfe naplanovat strategii, kterd zaruci, ze vybér systému a jeho implementace

prob&hne bez potizi a poté tento spravné zavedeny systém firme bude pfinaset zisk.

Analyza dat - Po korektni implementaci CRM systému a zaSkoleni personalu
pfichazi na fadu prace s daty, kterymi pracovnici systém naplnili. Hromadéni dat
do systému je jen ¢asti CRM. Data, kterd pracovnici do systému vlozili, je nutno dale
zpracovat a pomoci analyz mezi nimi najit souvislosti a na zdkladé€ toho z nich ziskat

nové poznatky a zkuSenosti.

27 5rov. LOSTAKOVA H., Diferencované rizeni vztahi se zakazniky, s. 81.
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V budoucnu lze oc¢ekavat i takovy stav, kdy se CRM systémy stanou klicovymi

zdroji dat a sam zakaznik bude moci ménit parametry sluzby nebo jiné tdaje piimo

v CRM sytému, které budou poté vyhodnoceny a zpracovany firmou. 28

%8 Srov. HOMMEROVA D., CRM Vv podnikovych procesech, s. 12.
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Il Prakticka ¢ast

2.3 Spolecnost IsolaPowertekKk s.r.o.

Spole¢nost nabizi velmi kvalitni vyrobky pro pouziti na stfechach, sténéch,
podlahach a zékladovych konstrukcich. Specializuje se pfevazné vyrobou plechové
stteSni krytiny a doplik k této krytin€. Spole¢nost je dcefinou spolecnosti norské

ISOLA HOLDING AS.

Ziakladni identifika¢ni udaje spole¢nosti

Obchodni jméno: Isola Powertekk s.r.o.

Sidlo: K Mrazirnam 1303/16, Hodolany, 779 00 Olomouc
Identifikacni ¢islo: 25535412

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 190.000.000 K¢

Spolec¢nik: ISOLA HOLDING AS

Organizacni struktura spolecnosti

Jedinym spolecnikem spolecnosti Isola Powertekk s.r.o. je spolecnost Isola

Holding AS se sidlem v Norském kralovstvi.

2.4 Popis spolecnosti

Spolecnost byla zalozena 30. cervence 1998 pod obchodnim nazvem
IsolaPowertille Ostrava s.r.o. Pivodni jméno spolecnosti bylo zménéno na Isola
Powertekk s.r.o. 14. ledna 2002. Dnes je spole¢nost piednim vyrobcem a prodejcem
plechové stfesni krytiny a doplikl na ¢eském a zahrani¢nim trhu. Velky objem vyrobk
dodava spolecnost do Norska sesterské spolecnosti Isola AS. Spolecnost Isola se snazi
udrZet si své dobré postaveni v Ceské republice a zaroven rozifit svou ptisobnost
1 do jinych statd. Zakladni kapital spolecnosti je k 31. prosinci 2015 190.000.000 K¢.

Pro spole¢nost pracuje 60 zaméstnancti.
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Sidlo spolecnosti je v Olomouci, kde se zaroven nachdzi i jeden ze dvou
vyrobnich zavodu, kancelafe a sklad. V Olomouci se nachazi linka pro povrchovou
upravu vyrobkul a dale zde spolecnost vyrabi kovové haky, slouzici na uchyceni okapt,

sttesni zebtiky, sn¢hové zabrany, drzaky solarnich paneli a kominové lavky.

Dalsi vyrobni zédvod se nachazi v Bohdikové, ktery se specializuje na vyrobu
a lakovani ocelovych stfesnich  krytin, kter¢é se dodavaji predevSim

na evropské trhy.

2.5 Portfolio spole¢nosti

Skupina Isola mé4 bezmala 50 let zkuSenosti s vyrobou a prodejem stieSni krytiny
a doplnkl. Neustidle se snazi zlepSovat své produkty diky novym technologiim
a pfistupim tak, aby obstdly ve velké nasycenosti trhu. Isola Powertekk nabizi

zakaznikim tyto vyrobky:

Stfesni krytina
e asfaltové Sindele Isola,
e ocelova krytina IsolaPowertekk (Exclusive, Nordic, Tyri),
e krytina na ploché stiechy (Isola Mastertekk),

e zelena stiecha (Isola Platon).

Doplnky
e podkladni pasy pod krytinu,
e stfeSni zebiiky,
e snéhové zabrany,
e kominové lavky,
e drzéky solarnich paneld,
e podkladni membrany pro podlahy,
e drenaze,

e oOkapni a hifebenové prvky.
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2.6 Financni stranka podniku a jeji vyvoj
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Graf 1 - Vyvoj ukazatelii mezi lety 2001 a 2015 spolecnosti Isola Powertekk s.r.o.

Na nasledujicim grafu jsou zaneseny vybrané finan¢ni a personalni ukazatele
spole€nosti Isola Powertekk s.r.o. od roku 2001 do roku 2015. Z grafu je zfejmé, Ze byl
pro spole¢nost zlomovy rok 2014, kdy doslo k vyraznému snizeni pijcky o bezmala 41
mil. K¢, neustdlému zvySovani obratu a postupnému ristu zisku. V minulych tcetnich
obdobich byla spolecnost ve ztraté. V roce 2015 dosahla spolecnost Isola Powertekk
s.r.0. obratu ve vysi 247,9 mil. K¢ a vysledku hospodateni po zdanéni 5,7 mil. K&. Diky
vynikajici praci zaméstnancti a nového finanéniho vedeni se nyni spole¢nost pohybuje

v ¢ernych ¢islech a v budoucich letech ocekéava trend zvysujicich se trzeb a zisku. 2930

2.7 Skupina Isola Holding AS a finan¢ni pozice

Spolecnost Isola Holding AS byla zaloZena 30. fijna 1968, se sidlem v Norském
kralovstvi. Zabyva se vyrobou a prodejem stfeSnich krytin a dalSich, doplikovych
produktli. Skupina doséhla v roce 2015 obratu v celkové vysi 985,9 mil. Norskych

korun a navysila tak svlij obrat o vice nez 6,8% oproti roku 2014. Vysledek hospodateni

% Vlastni zpracovéni — Interni dokumenty spole&nosti Isola Powertekk s.r.o.

%0 Vyro&ni zprava 2015 spolenosti Isola Powertekk s.r.o.
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pfed zdanénim za rok 2015 za celou skupinu ¢inil 17 mil. norskych korun. Finan¢ni
vysledek byl ovlivnén vyhradné riistem stavby novych domt, ktery se dostal z regrese
v roce 2014 opét do vzestupu. Vzestup stavby domu stale pokraCuje a pozitivné ovlivni

1 cely rok 2016.

2.8 Zakaznicky servis a prodej produktu

Ve spolecnosti Isola Powertekk s.r.o. se o veSkeré prodeje produktli a spravu
stavajicich zakaznikl staraji obchodni zastupci. Spole¢nost ma tyto obchodni zéastupce
jak na tzemi Ceské republiky, tak i v jinych statech Evropské unie. Obchodni zastupci
navstévuji svétené zakazniky v pravidelnych intervalech, které si urcili spole¢né
s obchodnim feditelem spole¢nosti. Dal§im komunikaénim kanalem je e-mail

a poslednim je telefonickd komunikace zdkaznika s call centrem.

2.8.1 Obchodni zastupci

Obchodni zastupci a obchodni feditel spole¢nosti mivaji spolecné mitinky,
na kterych zhodnoti stav prodejii za dané obdobi a sjednaji dalSi postup, kterym
se budou vSichni fidit. Poté si vzdy kazdy jednotlivy obchodni zastupce fidi své schiizky
se zakazniky sam. Tyto schizky si planuje dle vyznamnosti zakaznika pro spole¢nost.
Je samoziejmé, Ze se zdkaznikem, ktery ma pro spolecnost malou vadhu — napftiklad
z divodu malého objemu objednavek, nemiize stravit obchodni zastupce tadove

o mnoho hodin déle nez s potencidlnim nebo vyznamnym zékaznikem.

2.8.2 Jednani s nejvyznamnéjSimi zakazniky

vvvvv

je musi obchodni zdstupce navstévovat Castéji a pfindset jim urcitou piidanou hodnotu.
V nékterych piipadech se stava, ze pifi prvni navstév€ vyznamného zakaznika
se na schizku dostavi i obchodni feditel. Takovych ptipadl, kdy by se jednani zucastnil
1 obchodni feditel ale nebyva mnoho. Ke vSem zakazniklim, které ma obchodni
zastupce na starosti, musi pfijet vzdy dobife pfipraven s veskerou potiebnou

dokumentaci. Jsou piipady, kdy spole¢nost uvadi na trh novy produkt, ktery musi
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obchodni zéstupce zakaznikovi vhodné odprezentovat, musi mit proto i potiebnou

digitalni techniku a skvélou prezentaci, ktera ud&la na zékaznika dobry dojem. *

2.8.3 Jednani s méné vyznamnymi zakazniky

Vzdy je velmi dilezité mit na paméti to, Ze pravé z méné vyznamnych zakaznikt
se mohou stat nejvyznamnéjsi zdkaznici spole¢nosti. Proto je nutné s nimi udrzovat
trvaly kontakt a zahrnovat je, stejné jako nejvyznamnéjsi zdkazniky, soustavnou péci.
Pokud by obchodnik z jakéhokoliv divodu piestal soustavné komunikovat s Klientem,
S nejvétsi pravdépodobnosti by se mohlo stat, ze zakaznik odejde k jinému dodavateli.
Na dnesnim trhu existuje v drtivé vétsin¢ odvétvi nepieberné mnozstvi konkurence. Pii
Spatné péci o zakaznika je témér jisté, ze odejde ke konkurenci, i kdyz by tato
konkurence nabizela méné kvalitni produkt. Péce o zdkaznika a z4jem o néj je v dnesni
dobé klicovy. U téchto dvou typt zdkaznikl, tj. u nejvyznamnéjSich a méné
vyznamnych je nejlepsi volit nejprve osobni komunikaci a poté, po dobrém navazani
vztahu, vyuzivat komunikaci po telefonu a po e-mailu. Z pohledu udrzeni zakaznika
je nejvyhodnéjsi zatadit osobni schiizky v pravidelnych intervalech. V mezicase postaci

komunikovat se zdkaznikem prostfednictvim emailu nebo telefonu. 32

2.8.4 Jednani se ztratovym zakaznikem

Kazda spole¢nost ma zakazniky, kteti neplni své zavazky. Jednani s timto typem
zakazniki je pro obchodni zastupce neoblibené. Na tomto jednani se totiz musi vyftesit
situace tykajici se dluznych ¢astek. Nejlepsi volbou, jak pfistupovat k jednani s témito
typy zékaznikl, je chovat se pfisné¢ a nekompromisné. Pii mirném jednani s témito
zakazniky vétSinou nedochézi k Zaddnému feSeni, protoZe nedojde k uhrazeni dluznych
castek. Ve spolecnosti Isola Powertekk s.r.o. se upominaji ihned faktury, které jsou
po splatnosti. K upomindni téchto zavazkl zdkaznikli dochazi prostrednictvim telefonu
nebo e-mailu. Emailova komunikace je v tomto pfipadé nejuzitecné&jsi, protoze
se do emailu vypisi vSechny zavazky, které se eviduji na danou spole¢nost, datum

splatnosti a dluzna ¢astka. Osobni jednani se zakaznikem ve véci Castek po splatnosti

dochézi zfidkakdy.

% Srov. KOZAK V., Budovani vztahii se zakazniky, s. 138.

%2 Srov. tamtéz, 138.
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Nékdy dochazi ve spolecnosti i k ptfipadim, kdy musi byt na zikaznika
s pohledavkami po splatnosti uvalen delivery stop, tj. zastaveni veSkerych dodavek
na tohoto zdkaznika. Po tomto kroku zdkaznik dluznou c¢astku s nejveétsi
pravdépodobnosti uz uhradi. V piipadé dlouhodobé necinnosti dluznika a opakovanému
nereagovani na upominky dojde k predani celé véci advokatovi, ktery se danym

o < ;.33
pfipadem zacne zabyvat.

Pohledavky spole¢nosti jsou pojistény u tverové pojistovny, ktera kryje riziko
plynouci z pozdnich plateb nebo platebni neschopnosti odbérateld. Spole¢nost pojistuje
pohledavky za vétSinou zadkaznikd. Pojistovna pfed pojisténim pohledavek
za konkrétnim odbératelem provéfuje na zakladé 0dajii z vetejnych registri a jinych
dostupnych zdrojii jeho financni vysledky za uplynuld obdobi a v pribéhu trvani
pojisténi monitoruje informace o jeho finan¢ni situaci a schopnosti dostat finan¢nim
zavazkiim. Toto pojisténi je pro spolecnost velice pfinosné, protoze lze ziskat finan¢ni
prostiedky, které by bez pojisténi bylo nékdy slozité vymahat od neplaticich zakazniki

V ramci soudnich sporti.

2.8.5 Rozvoj zaméstnanci

V kazdé spolecnosti, ktera se snazi mit dobré vysledky a kterd je zdkaznicky
orientovana, by méla byt zavedena Skoleni, kterd zajisti spravny rozvoj zameéstnancu.
V piipad¢ spolecnosti Isola by se jednalo o zameéstnance, ktefi se pifimo podili
na jednani se zdkaznikem. Jedna se o zaméstnance nejvice z oboru obchodu, dale pak
z logistiky a financi. Zameéstnanci pracujici ve vyrobé nemusi Skoleni zabyvajici
se jednani se zakazniky a spravy podnikovych systémi absolvovat. Co se tyce
zaméstnanci v oblasti obchodu, financi a logistiky, mohou se zapsat na libovolné
Skoleni, které se tyka jejich oboru a tato Skoleni jim firma proplati. Dale probihaji
interni mitinky s prezentacemi, na kterych také funguje vyména informaci, které mohou
ostatni ucCastnici téchto mitinkli vyuZzit. Dale ve spolecnosti funguji Skoleni

na podnikové systémy, kterych se ii¢astni zaméstnanci z oboru financi a logistiky. **

¥ Srov. KOZAK V., Budovani vztahii se zakazniky, s. 140.

% Srov. tamtéz, s. 150.
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2.8.6 Zakaznicka podpora

Ve spolecnosti Isola Powertekk s.r.o. funguje zakaznicka linka, kterou obsluhuji
dva zaméstnanci. Byla zfizena pro vyfizovani dotazi od zdkaznikli a vyporadavani
reklamaci, objednéavek a jinych zdkaznickych zalezitosti. Poté, co se zdkaznik seznami
osobné s obchodnim zastupcem, probiha pak komunikace pfevazné prostiednictvim
tohoto obchodniho zéastupce a zdkaznik dale nepouzivd zdkaznickou podporu

prostiednictvim tohoto telefonického centra.

Operatofi maji prehled o zakaznikovi, ktery vola diky systému Aspect4. Mohou
v ném nalézt jakékoliv udaje tykajici se popisu zékaznika, dodaci lhity, splatnosti
faktur a také naptiklad informace o delivery stop — zastaveni dodani objednavek
na daného zdkaznika z divodu neplaceni faktur. Oba operadtofi umi cizi jazyk.
Zakladnim jazykem je anglictina, dalSimi pak némcina a polStina. Tyto jazyky jsou

nutnosti vzhledem k tomu, ze vétSina zdkaznikll pochazi z ostatnich ¢lenskych stata EU.

2.9 Systémy pro spravu zakazniki a podnikovych zdroji

Spolecnost Isola Powertekk s.r.o. pouziva ke své podnikatelské cinnosti fadu
systétmll. V této praci se zaméfim pouze na informacni systémy, které pomahaji
spolecnosti s fizenim zakazniki a podnikovych zdroji a zlepSuji jeji konkurencni
vyhodu. Jsou jimi systémy Aspect4 od spolecnosti EG a InfoSuite od spolecnosti
InfoSuite A/S. Systémy jsou spolu vzajemné propojeny, ale dovedou pracovat

1 samostatné.

2.9.1 InfoSuite

Je vynikajicim systémem pro vyhodnocovani a analyzu dat pfevazné pro obchodni
zastupce, ale 1 pro finan¢ni oddéleni spolecnosti. UmozZiluje zaméstnanctim efektivné
a prehledné vyuzivat data ze systému Aspect4. Ve spolecnosti IsolaPowertekk s.r.o. je
systém InfoSuite pouzivan obchodnimi zastupci pro spravu zakaznického portfolia,
tvorbu prezentaci pro zédkazniky a pro potieby internich mitinki. Daéle je vyuzivan
finan¢nim oddélenim pro tvorbu rozpocti, forecastdi, financnich planti a jinych
finan¢nich reporti. Tento systém se da vyuzit ale v celém spektru firmy — obchod,

marketing, HR, finance.
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Velkou vyhodou tohoto systému je rychlost zpracovani dat, jejich aktudlnost

a grafickd prehlednost — v systému Ize tvofit velké mnozstvi grafl, které pfispivaji

k vynikajici ptehlednosti a interpretaci dat. Kazdy zaméstnanec spolecnosti, ktery ma

pristup do tohoto systému, si muze tvofit aplikace s kritérii, které potiebuje pro své

fungovani ve spolecnosti.

Tvorba aplikaci v systému - Kazdy uzivatel systému ma moznost tvofit a poté

spravovat své vlastni aplikace, které vyhovuji pfimo jeho potfebam. V pftipadé

spolecnosti Isola Powertekk s.r.o. lze vidét vysledky za vSechny spojené o0soby, f{j

sesterské spolec¢nosti v Norsku a Cesku. Nize je uveden popis nejpouzivanéjSich funkei

systému:

Prodejni reporty

V téchto sestavach lze sledovat v redlném Case prodeje ve vSech zemich, kam
spole¢nosti ze skupiny dodavaji své vyrobky a lze je rizné filtrovat — v¢etné
barevnych variant.

U téchto reportil je moznost vidét prodeje dle danych produktt.

Vsechny reporty a filtry lze rizné kombinovat a zaméstnanec si tak muze
sestavovat zajimavé analyzy, které pak miize pouzit pii rtiznych obchodnich
prezentacich u zékaznika nebo na mitinku.

Tyto reporty je mozné porovnat s rozpoctem za dany kalendaini rok.

Porovnat lze i vysledky urcitého obdobi za produkt s minulymi obdobimi.

Vyvoj prodeje

V téchto aplikacich Ize sledovat vyvoj marzi za zvolené obdobi
a za jednotlivé produkty.

Sledovani vyvoje prodeje vyrobki dle jednotlivych zemi.

Vyvoj prodeje produkti po jednotlivych obchodnich zastupcich — tato
aplikace je vyuzivana naptiklad pro vypocet provizi pro daného obchodniho
zastupce a pro vypocet obratovych bonust pro zakaznika dle objemu

nakoupeného zbozi.
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Statistika zakazniki
e V této aplikaci je mozné sledovat prodeje zdkaznikiim za dané obdobi

a porovnavat tyto prodeje s minulym obdobim.

2.9.2 Aspects

Aspect4 je stézejnim systémem pro spolecnost Isola Powertekk s.r.o. Jsou na n¢j
navazané dalsi systémy, které pracuji s daty, které do n¢j vkladaji zaméstnanci firmy.
Jedna se o data o zdkaznicich, produktech, skladu, vyrobé, logistice, financich. Aspect4
byl vyvinut skandindvskou spole¢nosti EG A/S jako ERP systém pro komplexni spravu
spole¢nosti. Pouziva se pfevazné ve Skandinavii. Spole¢nost Isola Powertekk s.r.o.
zavedla tento systém z diivodu sjednoceni systému s ostatnimi spole¢nostmi ve skupiné

Isola Holding AS.

Systém Aspect4 ma mnoho funkci a jiz zavedenych aplikaci, které pomahaji
uzivateli s nastavenim spravnych parametrd, pro vyhledani kyzenych informaci
k reportingu a analyzdm. Nize je uveden seznam nejpouzivangjSich aplikaci pro
vytvoteni zékaznika a spravu informaci, které zaméstnanci pottebuji pro spravné
pocitani bonust, slev apod. Nazvy aplikaci maji podobu kodl, které se zadavaji
do vyhledavaciho okna v programu. Danou aplikaci lze také vyhledat dle jejiho nazvu

v seznamu aplikaci a z vyhled4dvaciho okna je mozné¢ ji pak pfimo spustit.

Aplikace pro spravu zakazniki v systému

2111 — registrace zékaznika

24

obsahuje 7 zalozek, které obsahuji textova pole s informacemi o zdkaznikovi:

Customer information - v této =zaloZzce se nachazi zakladni informace
o zdkaznikovi. Jedna se o obchodni nazev spolecnosti, adresu, smérovaci ¢islo, telefon,
fax, e-mail, kontaktni osobu, kéd zem¢, ménu a ucet, pod kterym tento zakaznik
vystupuje v ucetnictvi. Dale se zde vypliiuje tdaj o tom, zdali je zadkaznik aktivni nebo
nikoliv. Toto pole mlize nabyvat tii hodnot: A, I aS. Zkratka A znamena, Ze je zadkaznik

aktivni a muze se mu bez problému dodédvat zbozi. I je zkratka pro inaktivniho
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zakaznika, kterému se z jakéhokoliv divodu nedoddvda — muze se jednat naptiklad
o zaniklou spolecnost. Zkratka S (supply suspended) znamena zastaveni
dodavek — s timto zékaznikem se neobchoduje z divodu nezaplacenych zavazki
po splatnosti. Po uhrazeni zdvazki se zméni index u tohoto zakaznika zpét na zkratku

A a zakaznikovi se mize opét dodavat.

Trade terms — tato zalozka obsahuje obchodni podminky zakaznika. Zahrnuje
polozky jako dobu splatnosti faktur, credit limit — coz je Castka v mén¢ fakturace
na daného zakaznika, ktera udava maximalni povolenou vysi pohledavek (pied i po
splatnosti). Pokud dosahnou neuhrazené pohledavky zakaznika této ¢astky, zastavi se na
jeho karté¢ dodavky a nelze zaregistrovat jeho dal$i objednavku a tim padem dodat
zbozi. Dale tato zalozka obsahuje pole pro ¢islo uctu zakaznika, limit pojisténi

pohledavek od pojistovny a datum, od kdy je toto pojisténi platné.

Statistics Information — v této zalozce lze piidélit k zakaznikovi obchodniho
zastupce, ktery ma tohoto zdkaznika na starosti. Dale je zde mozZnost pfidavat zdkaznika
do vybranych skupin dle izemniho teritoria a jinych parametri. Tyto informace jsou

poté vyuzivany pro statistické srovnani a reporting.

Order information — zde se nastavuje priorita zakaznika. Existuji 3 typy priorit —
nizka, stfedni a vysoka. Pokud je u zdkaznika nastavend nejvyssi priorita, po objednéni
zbozi se mu odesila zbozi jako prvnimu. Pokud by se stalo, Ze se ve skladu spole¢nosti
bude nachazet pouze urcity pocet kusti daného vyrobku a objednaji si ho dva zékaznici,
zboZzi se vyda zékaznikovi s vysS§i prioritou a druhy zdkaznik bude muset pockat,
az se zbozi doskladni a bude mu odeslano az poté. V ostatnich ptipadech jsou

objednavky vytizovany dle potadi, v jakém byly piijaty.

Delivery information — mize se stat, ze ma zakaznik rozdilné adresy sidla
a skladu. K tomuto ucelu slouzi tato zalozka, ve které se nastavuji informace k adrese
dodani, zplisob dodani a druh dodacich podminek — v tomto ptipadé se jedna o soubor

pravidel mezinarodni piepravy — Incoterms.
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Invoice information — tato zalozka obsahuje klicové informace k zakaznickym

slevam a bonustim. Kazdy zédkaznik mize obdrzet mnozstevni slevu a rizné jiné rabaty.

File information — v této zalozce jsou uvedeny informace o uzivateli, ktery

naposledy u daného zdkaznika ménil informace.

2306 — Transakce zédkaznika
Tato aplikace obsahuje informace o vSech transakcich, které se tykaji vybraného
zakaznika. Kazd4 polozka je oznacena datem, popisem transakce, unikatnim kodem

(voucher), splatnosti a ¢astkou.

Vyhodou této aplikace je grafické sledovani téchto transakci se zakaznikem. Toto
sledovani funguje na mésicni bazi a je piehledné graficky zpracované. V okné s grafem
lze vidét diagram znazoriujici prubéh objednavek a plateb. Dale pak Stav pohledavek

daného zakaznika a stav pohledavek po splatnosti.

6119 — Slevy
Tato aplikace umoziuje nastavit vysi slev a zadkaznika. Procentni sleva se da zadat
na kazdy vyrobek spolecnosti zvlast, nebo naopak uplatnit jen jednu slevu na vSechny

vyrobky soucasné.

61A2 — Bonusy
Stejné jako u aplikace se slevami lze nastavit dané spolecnosti bonusy, které jsou

nastaveny a pocitany dle objemu ndkupu zdkaznika.

6128 — Seznam zéakaznikd

Tato aplikace obsahuje vSechny zakazniky spolec¢nosti IsolaPowertekk s.r.o.
V této aplikaci lze sledovat, kolik zdkaznik objednal zbozi a jeho aktualni oteviené
objednavky, které spolecnost fesi. VSechny tyto udaje lze opét zobrazit i graficky
zpracované. Na grafu je mozné vidét hodnotu v ¢eskych korunach za objednané zbozi
a také credit limit daného zdkaznika. Po ptekroceni credit limitu dojde k zastaveni
registrace novych objednavek a dodavek zakaznikovi, dokud sviij dluh vici spolecnosti

neuhradi. Grafické sledovani pracuje opét na mésicni bazi.
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6485 — Prodejni statistiky

Tato sestava je seskupenim vSech dat o zdkaznicich, se kterymi spole¢nost
obchoduje. Vyuzivaji ji nejCastéji zaméstnanci z finan¢niho oddéleni a obchodni
zastupci z divodu velkého mnozstvi informaci o danych zdkaznicich a grafii, které
aplikace umi u kazdého zékaznika exportovat. V grafu se nachézi hodnota s mnozstvim
objednavek, mnozstvim dodaného zbozi, hodnota zbozi ve skladu a hodnota

s mnozstvim nedokoncené vyroby.

Aplikace obsahuje velké mnozstvi dat, které¢ lze dle zadanych kritérii dobie
interpretovat. Z divodu velkého mnozstvi kritérii, které 1ze do aplikace zadat, si muze
zaméstnanec spolecnosti najit jakékoliv prodejni a jiné udaje a ty pak pouzit pro ucely

ucetnictvi, obchodu, vyroby nebo marketingu.

Tato statisticka aplikace slouzi pouze k exportu a promitnuti dat, nelze v ni zadna
data jakkoliv ménit, proto ji mohou pouzivat i obchodni zastupci a ostatni zaméstnanci,

ktefi by mohli nedopatienim zménit néjaka data o zékaznicich.

Nize uvedena kritéria pouziva spolec¢nost Isola Powertekk s.r.0. pro vyhledavani
udaju v aplikaci:

e (islo spole¢nosti a zdkaznika nebo jejich rozmezi — kazdy zékaznik ma své
pfidélené unikatni ¢islo, pod kterym vystupuje v programu. Pokud je toto
kritérium vybrano, dalsi kritéria se budou tykat pouze vybraného zakaznika.

e Koad zbozi — identifikace skladové polozky.

e C(islo obchodniho zastupce — vybérem tohoto &isla se zvoli obchodni
zastupce, ktery ma dané zédkazniky na starosti.

e Oblast — teritorium, ve kterém se zboZzi nebo vyrobky prodavaji.

e Datum zatc¢tovani faktury — program Aspectd ve vybéru tohoto kritéria
pracuje pouze s datem zauc¢tovani faktury nebo interniho ucetniho dokladu.

e (islo objednavky.

e Druh skladové polozky — oznaceni, zda-li se jedna o zboZzi nebo vyrobky.

e Clenéni dle skupin vyrobkil a zbozi — tato skupina obsahuje pfes 70 detailné

roztiidénych polozek, které spadaji do sedmi skupin. Zaméstnanec si pii
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voleni tohoto kritéria mize zvolit naprosto konkrétni typ polozky — barva,
nazev zbozi nebo vyrobku apod.

Interni a externi prodeje — interni prodeje probihaji v ramci skupiny Isola
Holding. Externi prodeje jsou prodeje, které probihaji mezi spolecnosti Isola
Powertekk s.r.0. a externimi zakazniky této spole¢nosti.

Prodeje tuzemské externi a prodeje zahranic¢ni interni/externi — U Ceské
spolecnosti Isola Powertekk s.r.0. v této dobé nedochazi k zadnym internim
tuzemskym prodejim z divodu neexistence dalsi sesterské spolecnosti
v Ceské republice.

Skupina zdkaznikli — Stava se, ze spolecnost Isola dodavd vyrobky nebo
sluzby spolegnosti, kterd ma v Ceské republice nékolik pobodek. Kazda
z téchto pobocek je =zalozena jako samostatny zdkaznik z davodu
statistického sledovani. Matetskd spolecnost je s t€émito svymi pobockami
v systému propojena. Toto kritérium miize vybrat cely fetézec téchto
pobocek nebo jejich ¢ast. U tohoto kritéria je také moznost zvolit, zdali
se uctuje u dané¢ho zbozi nebo vyrobku manipulacéni poplatek z divodu
objemu mnoZstvi.

Druhy cenikl — kazdy zdkaznik miZe mit jiny typ ceniku, dle kterého se mu
dand objednavka fakturuje. Konecna fakturace je ovlivnéna taktéz
individualnimi slevami, které mize mit zakaznik nasmlouvané.

Typ skladu — Isola Holding ma mnoho skladovacich prostor, ze kterych lze
expedovat vyrobky nebo zbozi. V Ceské republice se nachazi dva sklady
spolecnosti IsolaPowertekk s.r.o. Tyto sklady jsou rozdéleny na dalsi
pododdily, ze kterych se zboZzi expeduje.

Dodaci adresa zakaznika — Zakaznik miiZze mit pobocku nebo sklad na jiné
adrese, nez je jeho sidlo. Toto kritérium slouzi k vybéru dodaci adresy, ktera
neni shodna s fakturacni adresou zékaznika.

Platce—uhradu faktury mize provést i jiny subjekt, nez spole¢nost, na kterou
jsou vyrobky nebo sluzby fakturované. Toto kritérium slouzi k filtraci
takovychto piipadi.

Dan z pfidané hodnoty — toto kritérium slouzi ke zvoleni typu DPH
u vyrobkl nebo zbozi, které bylo prodano zdkaznikovi. Jedna se o Reverse

Charge, Zakladni sazbu, Vyvoz nebo Osvobozené plnéni od DPH).
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e Expedicni ¢islo dodavky — v tomto kritériu lze zvolit Cislo, pod kterym
se uskutec¢nila expedice dodavky zbozi nebo produktii k zakaznikovi.

e (Cislo fadku v dodacim listu

e Zem¢ — moznost zvolit zemi, ve které se nachazi dany zakaznik.

e Me¢na — volba mény, ve které byla transakce se zdkaznikem provedena.

e Platebni podminky — splatnost faktury

e Mnozstvi - dodané mnozstvi zbozi nebo vyrobkl zdkaznikovi.

e Typ oblasti — volba oblasti, kam se bude zbozi piepravovat — slouzi pro
urceni dopravcee, kterému bude zasilka predana.

e Oblast dodani — dle tohoto kritéria se urCuje cena pifepravy. V systému
existuje obrovské mnozstvi postovnich smérovacich cisel a ulic, které

zaji$t'uji co nejpiesnéjsi vypocet ceny piepravy ke koncovému zékaznikovi.

Po vybéru kritérii v aplikaci Ize cely vybér exportovat do formatu .pdf nebo
excelu. Soubor obsahuje mnoho sloupcti s vybranymi kritérii a informacemi o tom, jaké
provize ziskali obchodni zastupci z téchto prodejli, srovnanim minulych obdobi aj.
V této aplikaci 1ze srovnavat veSkeré produkty spolecnosti, zdkazniky, jednotlivé zemé,

mnozstvi prodaného zboZi apod.

Tato aplikace je pro fizeni vztahll se zdkazniky ve spolecnosti IsolaPowertekk
s.r.0. nejvice vyuzivana kvuli mnozstvi dat a vystuplim, které se daji skvéle pouzit ke

spravé zakazniki a tvorbé obchodnich strategii.

2.10 Implementace systému ve firmé Isola Powertekk s.r.o.

Spolecnost Isola Powertekk s.r.o. pouzivala ke svému provozu a sledovéani
zakaznikl prevazné systém Navision, ktery byl ve firm& implementovan a fungoval
do roku 2012. Bylo nutné zavést novy systém do prostiedi spolecnosti, ktery by

obsahoval detailngjsi informace o zdkaznicich a dokazal je 1épe vyuZit pro ucely

obchodu, logistiky, vyroby a zpracovani finanéniho a manazerského tcetnictvi.
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2.10.1 Vybér dodavatele systému

Norsti majitelé spolecnosti se rozhodli pro zménu stavajiciho systému na novy
systém Aspect4, ktery byl jiz zaveden v Norsku. Existovalo mnoho alternativ systémd,
které¢ by Sly do ceské spoleCnosti implementovat, ale vedeni spolecnosti se rozhodlo
pro systétm Aspectd z duvodu stejného systému v norské mateiské spole¢nosti.
Vyhodou tohoto kroku jsou nyni spojené databdze zakaznikd, ucetnictvi a dalSich dat,
které jsou dulezité pro spravné fungovani spolecnosti. Systém Aspect4 je kompatibilni
1 s dalsimi podnikovymi systémy, které umoznuji zaméstnanciim, pievazné obchodnim
zastupctiim, lepsi kontakt se zdkaznikem z diivodu veskerych informaci, které si o ném

pred jednanim mohou v téchto systémech najit.

2.10.2 Diivody zavedeni systému

Spolecnost by se méla snazit predev§im o to, aby jakékoliv jeji snazeni vedlo
k celkovému ristu, zvySeni obratu a zisku. Zavedenim CRM systému lze zlepsit
fungovani procest, které se tykaji obsluhy zdkazniki. Jestlize se spolecnosti povede
zlepsit svou péci o zakazniky, zanedlouho se dostavi vysledky v podobé zvySeného
obratu a vyssich ziskli. Ve spolecnosti hrali nejvétsi roli obchodni zéstupci, ktefi méli
sami na starosti jednani se zdkazniky. Spole¢nost chtéla docilit stavu, kdy se budou
veskeré a podrobné informace o zakaznicich evidovat v novém systému a budou
kdykoliv k dispozici. Zavedenim systému Aspect4 a InfoSuite se sleduje zlepSeni
procest tykajicich se jednani se zakazniky. ZvySené naklady na implementaci systému
budou casem kompenzovany lepSim pirehledem o zakaznicich spolecnosti, jejich
analyzou a moznym srovndvanim obchodnich vysledkl. Systém umoZni nejenom lepsi
fizeni se zékazniky, ale 1 celkové lepsi a pfehledngjsi financni fizeni jak pro Isola

Powertekk s.r.o., tak pro matetskou spolecnost ISOLA HOLDING AS.

2.10.3 Bariéry pri implementaci

Pii implementaci jakékoliv zmény ve spoleCnosti je skoro jisté, ze vzniknou
nesouhlasné postoje zaméstnancii k této zméné. Mezi nejCastéjsi bariéry pii zméné
procesu ve firmé patii tyto druhy problému:

e nezkusena pracovni sila a neochota pracovnikti ke zméndm,

¢ financ¢ni ndro¢nost projektu,
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e 3$patné vysledky po implementaci.

NezkuSena pracovni sila - veSkeré odmitani novych systémi a zmén prameni
z neznalosti véci. Vedeni spoleCnosti zajistilo fadu Skoleni tykajicich se systému
Aspectd, které by zaméstnanctim, ktefi s nim pracuji, vysvétlila fungovani celého
systému a aplikaci, které v ném mohou tvofit. Systém je ale tak rozsahly, ze tato Skoleni
neustdle probihaji a zaméstnanci maji moZnost se ucit stale nové funkce.
V zaméstnancich je nutné vzbudit zdjem o Skoleni a také systém samotny, aby
implementace probihala s co nejmensimi problémy. Aby investice do nového systému
nebyla zbyte¢nd, je nutné vSechny zameéstnance fadné proskolit a seznamit

je s vyhodami systému, aby ho pouzivali radi a byli s nim spokojeni.

Kdykoliv je spolecnosti Isola Powertekk.r.o. napomocen tym odbornikli
z vyvojaiské spolecnosti EG, ktefi jsou pfipraveni feSit otdzky zaméstnancii, pokud

narazi na jakykoliv nestandardni problém.

Finan¢ni naroc¢nost projektu - na projekt byly vynalozeny vysoké penézni
prostiedky. Spolecnost byla pfipravena na vyss$i naklady na potizeni a implementaci
systému a proto v této oblasti nevznikla Zadna bariéra. Naklady vynaloZené na tento
projekt se v budoucnu nepochybné vrati, protoze ptinesou kvalitnéjsi systém pro spravu

celé firmy, véetné fizeni vztahi se zékazniky.

Spatné vysledky po implementaci - je zcela b&Zné, Ze se po implementaci
jakéhokoliv nového prvku nebo celého systému muze setkat spolecnost s neuspéchem.
Systém totiZ nemusi spliiovat to, co si od né dand spolecnost slibovala — lepsi
komunikaci se zakazniky, vyssi zisky, prehlednéjsi systém apod. Ve spolecnosti Isola
Powertekk s.r.o. tento problém nenastal. Systém Aspect4 a vSechny jeho souvisejici
soucasti splituji ocekavani, nicméne neustale probihaji nova Skoleni, ktera kontinudlné

prohlubuji znalosti zaméstnanct o tomto systému a jeho aplikacich.
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Zavér

Cilem teoretické Casti bakaldiské prace bylo provedeni deskripce a analyzy
problematiky CRM a konkuren¢ni vyhody, jakou tyto systémy piedstavuji pro
spolecnosti, které tyto systémy vyuzivaji. V praktické casti bakalaiské prace byla
provedena demonstrace poznatkli z teoretické casti a také deskripce zavérecnych

doporuceni pro spolecnost Isola Powertekk s.r.o.

Na zaklad¢ studia literatury k problematice CRM byl ve spolecnosti Isola
Powertekk s.r.o. byla provedena deskripce principu, dle jakého systémy ve spole¢nosti
funguji a analyza funkci systéml. Dale byla v bakalarské praci provedena deskripce
a analyza vlastni implementaci systému Aspectd4, ktery je pro spolecnost Isola

Powertekk s.r.0. st€Zejnim systémem a poté

Problematiku systémt, které se pouzivaji pro evidovani informaci a celkovou
spravu informaci o nich se spolecnost zabyvala od roku 2013, kdy bylo pfistoupeno
k implementaci téchto systémil. V tento okamzik ve spole¢nosti Isola Powertekk s.r.o.
funguje nékolik systémi urenych pro sprdvu a analyzu dat od zdkaznikd.
NejstézejnéjSimi jsou systémy InfoSuite a Aspect4, které jsou jiz v podnikové struktuie

fadn€ implementovany a také vyuZzivany.

Spolecnosti  Isola Powertekk s.r.o. bych pifi dal§$i implementaci nastavby
stavajiciho systému nebo zcela nového systému doporucoval sestaveni podrobného
implementa¢niho planu, ktery by shrnoval cely proces implementace vcetné
opravnénych osob. Dale pak sezndmeni vSech zaméstnanct, ktefi s témito systémy
ptijdou do styku a budou s nimi pracovat, se systémem a zavedeni rozsahlejSich Skoleni
nez doposud. Navrhované skoleni pro obchodni zastupce, kterd by méla byt povinna:

e akvizice novych zakaznikd,
e budovani vztahl se zakazniky a péce o stavajici zékazniky,
e asertivni komunikace,

e komunikace s problémovymi zakazniky.

Dalsim doporucenim, které se tyka vztahu spolecnosti a jejich zakaznikii jsou
vyjezdy ceskych obchodnich zastupci do norské spolecnosti Isola AS a Castéjsi
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setkdvani s tamnimi obchodnimi zastupci, kvili sezndmeni a osvojeni s jinymi

metodami interakce se zdkazniky a jejich celkovym rozvojem.
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Bakalarska prace se zabyvd popisem systétmi CRM a konkurenc¢ni vyhodou,
jakou tyto systémy mohou spole¢nosti, kterd je vyuziva, ptinést. Cilem bakalaiské prace
je provedeni deskripce a analyzy problematiky systtmu CRM ve spolecnosti Isola
Powertekk s.r.o. a dalSich systéml, které pomahaji spoleCnosti fidit vztahy
se zakazniky. V teoretické Casti bakalatské prace je provedena deskripce a analyza
problematiky CRM a konkuren¢éni vyhody, jakou tyto systémy ptedstavuji pro
spole¢nosti, které tyto systémy vyuzivaji. V praktické casti bakalaiské prace
je provedena demonstrace poznatkll z teoretické casti a také deskripce zaveéreénych
doporuceni pro spolecnost Isola Powertekk s.r.o., které mohou spolec¢nosti do budoucna

piinést prospech.
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The bachelor thesis deals with the description of CRM systems and competitive
advantage, which these systems can bring to a company that uses them. The aim of the
thesis is description and analysis of the problems of the CRM system in the company
Isola Powertekk s.r.o and other systems that help manage customer relationships in the
company. The theoretical part of the thesis describes and analyzes CRM issues and
competitive advantages, which they present to companies that use these systems. In the
practical part of the thesis is conducted a demonstration of the findings from the
theoretical part and the description of the final recommendations for the company Isola

Powertekk s.r.o., from which company may benefit in the future.
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